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Vorwort

Im taglichen Leben, sowohl in der Familie, im Freundeskreis
als auch im geschaftlichen Umfeld sind wir permanenten
Identifikationsauforderungen, Kauf— und Verkaufsangeboten
ausgesetzt. Bereits am Frihstlckstisch bieten uns die
Morgenlektiire, das Radio und das Fernsehen Kommentare
und Produkte an, mit denen wir uns identifizieren kénnen oder
die wir ablehnen. Im Verlaufe des Tages werden wir mit
Waren, Dienstleistungsangeboten und Meinungen
konfrontiert, die wir akzeptieren und brauchen, uns wiinschen
oder aber selbst anderen Menschen anbieten. Das Gleiche gilt
in der Dienstleistungsgesellschaft  hinsichtlich  der
nachgefragten und angebotenen Serviceleistungen. Ob
Hardware oder Software, alle Angebote wollen verkauft sein,
bzw. suchen den Weg zum Verwender. Auch die Lern- und
Identifikationsangebote von Eltern, Erziehern und Lehrern
wollen verkauft sein.

Dieses Buch soll allen Menschen, die im Gesprach iberzeugen
wollen, Hilfestellung und Anleitung zur Selbstreflexion
bieten. Dazu dient der erste Teil des Buches, in dem auf
archaisch bedingte bzw. entwicklungs-biologisch angelegte
menschliche Verhaltensweisen eingegangen wird.  Nach
einem Uberblick tber die kulturell-sprachliche Problematik
der Kommunikation in der globalisierten Welt, bieten die
folgenden Teile konkrete Handlungshilfen im Verkauf.
Uberzeugen im Gesprach kann nur demijenigen gelingen,
der/die gleichermaRen Uberzeugungskraft als auch die
gelernte Uberzeugungstechnik anwendet. Daneben ist fir eine
erfolgreiche  Kommunikation vor allem auch Kreativitat
gefragt. Die Kreativitdt der Jugend geht im Rahmen der
Erziehung und zunehmenden Erfahrung oftmals verloren, sie
kann aber reaktiviert werden. Viele personliche Anregungen
zu Kreativitdt verdanke ich Heinz Hoffmann, dessen
Gedanken ich im Kapitel Kreativitat weitertrage.

Meine Aussagen basieren auf tber 30 jahriger Erfahrung als
Manager in der Liefe Science Industrie sowie Marketing- und
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Verkaufsseminaren in West- und Osteuropa insbesondere an
der TA Universitat in Prag.

Wenngleich alle Aussagen sowohl Frauen als auch Mé&nner
betreffen, so habe ich der leichteren Schreibweise wegen, in
der Regel fiir den Verkaufer geschrieben. Die Studentinnen
und Leserinnen dieses Buches mdgen mir dies verzeihen. Im
taglichen Kauf und Verkauf hat sich die Gleichberechtigung
der Geschlechter zuallererst durchgesetzt, schlieBlich lassen
sich die Erfolge der Fihrung und des Verkaufs leichter und
konkreter messen als die Erfolge in langfristigen und
strategischen Projekten.

Die Werke der zitierten Autoren finden sich im
Literaturverzeichnis; auf FuBnoten wurde zwecks leichterer
Lesbarkeit verzichtet.

Herzlichen Dank meiner Ehefrau Dorothee fir vielfaltige
Schreibarbeiten sowie Magister Michael Mauch fir die
lektorale  Durchsicht des Manuskriptes und den
Umschlagsentwurf.

Ldrrach, 2002



13

1. Entwicklung, Rolle, Kommunikation

Der Mensch braucht zum Menschsein Kommunikation
Der Mensch braucht zum Leben Nahrung, Kleidung und
Wohnung. Das sind die Grundbedirfnisse des Menschen.
Aber wir wissen alle seit frither Jugend: ,,der Mensch lebt nicht
vom Brot allein®!

Was wir neben den physischen Grundbedirfnissen fiir unser
Menschsein brauchen ist: Zuwendung, Erziehung und
Kommunikation. Im taglichen Leben treten wir permanent als
Kaufer und Verkaufer auf und dieses Wechselspiel macht uns
in aller Regel Freude und SpaB, es sei denn wir fiihlen uns ,,im
tdglichen Kampfums nackte Uberleben®, was der Himmel und
unser persénliches Umfeld verhindern moge.

Nicht nur der Kauf von Waren und Dienstleistungen, sondern
auch die Ubernahme einer Ansicht oder Einschatzung ist ein
Verkaufsvorgang, wenngleich ohne Geld und Warenfluss. Da
eine Meinung in der Regel ohne kommerzielle Verluste wieder
aufgegeben werden kann, wird die Ubernahme der Meinung
eines anderen nicht als Kauf und Verkauf empfunden. Auch
im taglichen Warengeschift ist das ,,Abkaufen der Meinung
des Verkaufers® die erste Stufe zum Abschluss eines
Kaufvertrags. Fur das positive tagliche Gefuihl sollte jeder
darauf achten, die Voraussetzungen daftir zu schaffen, dass
man jedem Tag zu Gewinnern zahlt. Das bedeutet tagliches
kommunikatives Engagement, denn der Erfolg kommt nicht
wie ,,Manna vom Himmel“. Es sind in erster Linie die kleinen
Dinge des Lebens, die uns als Gewinner fiihlen lassen, wie
etwas dazugelernt, ein Schndppchen gemacht zu haben oder
auch der bedrohlichen Situation der Verlustgefahr entronnen
zZu sein.

Der junge und auch der erwachsene Mensch braucht
Kommunikation zum Gelingen seines Lebens. Er braucht fir
sein Lebensgeftihl die Familie, die Freunde, die Lehrer, die
Geschaftspartner und Mitbewerber, die politischen Freunde
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und die Gegenspieler. Leben ist die Amplitude zwischen
Glicksgefuhl und Sorge, welche Meinung und welche Ware
wir um welchen Preis kaufen oder verkaufen sollen, wollen
oder kdnnen.

Bei einem Kommunikationsversuch, den Friedrich 1l - der
Stauffer - im Mittelalter mit Sduglingen durchflhren lies, war
es dem Pflegepersonal verboten, den Sduglingen Zuwendung
zu zeigen und mit ihnen zu sprechen - ausser Nahrungszufuhr
und Reinigung erfolgte nichts. Das Ziel, die Ursprache der
Menschheit zu finden, welche die S&uglinge unter sich
entwickeln sollten, endete in einer Tragik; alle Kinder sind
gestorben!

Ergo brauchen wir alle die Kommunikation, denn die
Menschheit hat im Laufe der Evolution viele Instinkte
verloren. Einerseits ist dies gut, andererseits ergeben sich
daraus Konsequenzen auf unsere Verhaltensnotwendigkeit.
Wir sind dazu gezwungen lebenslang zu lernen und zu
debattieren und wenn wir dies mit einem positiven
Lebensgefihl tun und uns dabei auf das Machbare
beschranken, wird uns das tagliche Kaufen und Verkaufen
Lebensgenuss und Freude bereiten.

Wir Menschen sind das Ergebnis unserer Abstammung
und unserer Umwelt !

Unser Leben ist gepragt durch unsere Genetik d.h. unsere
Erbfaktoren, die wir von Vater und Mutter erhielten (etwa 32
000 Gene). In diesen Genen sind unsere Anlagen und
Konstitutionen verschllsselt enthalten. Aber erst durch unsere
Erziehung und die Pradgung durch unsere Umwelt werden wir
zu selbstédndigen Menschen. Es ist kein Lebewesen auf dieser
Erde bekannt, das ldnger und intensiver von seinen Eltern
gepflegt werden muss und das so intensiver Kommunikation
bedarf, um handlungsfahig zu werden und gesund zu bleiben
wie der Mensch. Der Einfluss der Umwelt auf unsere
Bediirfnisse ist enorm, das heil3t viele Wiinsche hdngen sehr
von unserem direkten Umfeld ab. ,,Sage mir mit wem du gehst
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(wer deine Freunde sind) und ich sage dir wer du bist“ - ist eine
alte Volksweisheit. Die Familie, unsere Lehrer und unser
Freundeskreis pragen uns und beeinflussen uns besonders
stark in der Jugend. Ob wir es eingestehen wollen oder nicht,
es ergeben sich aus diesen Kontakten personliche
Entwicklungen, Bereicherung, Freude, Gefahren und
Chancen.

Gleich nach der Geburt fuhrt die Mutter ein verbales und
nonverbales ,,Verkaufsgesprach® mit ihrem Neugeborenen.
Dem angeborenen Saugreflex kommt dem ,,Produktangebot
der Mutter bekanntlich Milch (damit du grofl3 und stark wirst)
sehr entgegen und wird als Bedurfnisbefriedigung empfunden.
Der entscheidende Punkt in dieser Handlung liegt im
beiderseitigen Nutzen fiir Mutter und Kind. Die Mutter liefert
sozusagen auf Kredit und erwartet spater die entsprechende
Zuwendung des Kindes. Kaufen und verkaufen ist also eine
hochst emotionale Erfahrung die uns lebenslang begleitet.
Sogar die abgebriihtesten Manager der Grol3industrie gestehen
gelegentlich ein, viele grolRe Investitionsentscheidungen mit
hohem emotionalen Anteil entschieden zu haben.

Schon in froher Jugend ahnen wir, dass langfristige
Beziehungen im personlichen oder geschaftlichen Bereich nur
dann funktionieren, wenn Aufwand und Ertrag auf beiden
Seiten als ausgeglichen betrachtet werden. Wichtig scheint
dabei die Empfindung zu sein, dass Geschaftsbeziehungen
erfolgreich verlaufen, wenn die Balance des Nutzens fiir beide
Partner mit Daten und Fakten messbar sind.

Wenngleich die oben gemachten Aussagen zu den
Basisprinzipien unseres Lebens flhren, so verdndern sich mit
dem Alter die Perspektiven und Bedurfnisse. Hinzu kommen
zu dieser Tatsache die entwicklungsbiologisch bedingten
Unterschiede zwischen den Geschlechtern.
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Evolution und Entwicklungsbiologie

Die Menschheitsgeschichte beginnt etwa vor 1, 5 Millionen
Jahren mit dem Homo erectus, der sich zum Homo sapiens
weiterentwickelte. Wahrend der Warme- und Kalteperioden
als auch der Regionen haben sich die Menschen entsprechend
unterschiedlich entwickelt. Noch heute sind erhebliche Kultur-
und Sprachunterschiede zwischen den einzelnen Erdteilen zu
konstatieren. Neben den hochentwickelten Kulturen in weiten
Teilen der Welt sind auch noch auf der Steinzeitstufe stehende
Bevolkerungsgruppen Neuguineas und Ozeaniens zu finden.
Zusatzlich zu den bewusst gesetzten Zielen und Absichten,
sowie gesellschaftlichen Sachzwéngen beeinflussen auch
biologische Gesetze unser Handeln. Diese biologischen
Verhaltensnormen sind unabhangig davon wirksam. Durch
kulturelle Verhaltensnormen werden sie verdndert oder
erweitert — aber mit einem erheblichen Zeitverzug.

Der steinzeitliche Jager und die Sammlerin konnten sich noch
vOllig als Teil der Natur betrachten. War das Nahrungsangebot
erschopft, zog man weiter. Es genligte ein sehr begrenzter
Bewusstseinshorizont — ausgenommen die Erziehung der
Kinder.

Erst mit Ubergang zur sesshaften Lebensweise musste der
Bewusstseinshorizont erweitert werden. Viehzlchter und
Pflanzer bzw. Ackerbauern mussten ein Jahr vorausblickend
die Erndhrung sichern. Zusatzlich zur Saat kam die
Bewachung bzw. Sicherung der Felder und des Viehs vor
neidischen und/oder hungrigen Nachbarn. Pflugschare und
Schwerter gehdrten bereits zusammen. Dabei ist zu beachten,
dass die bewusste Ziichtung von Nahrungspflanzen erst vor ca.
8000 Jahren mit Weizen, Gerste und Mais begonnen hat, wie
Vavilov der beriihmte russische Naturforscher festgestellt hat.
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Konflikte mit unseren biologisch bedingten Verhaltensnormen
werden uns schnell deutlich, wenn wir unseren heutigen
Lebensstii  mit den Bedingungen zu Beginn der
Menschheitsgeschichte vergleichen. Auf die durchschnittliche
Tageslaufleistung eines Jagers der Frihzeit von 40 km
kommen wir &ul3erst selten und dann meistens aus freiwilliger
sportlicher Betatigung, wie beim Stadtmarathon.

In der langen Stammesgeschichte des Menschen haben sich
erst in jlngster Zeit Entwicklungen ergeben von denen selbst
unsere UrgroReltern nur trdumen konnten. Mobilitdt ohne
korperliche Anstrengung und Spezialisierung der Tatigkeit
unabhangig von Wetter und Jahreszeit sind nur zwei Beispiele.
Wahrend sich die Verhaltensmuster jahrhundertlang nur sehr
langsam  &nderten, hat sich aus der Sicht der

Entwicklungsbiologie eine immer schnellere
Anpassungsnotwendigkeit ergeben. Bei Gefahrempfindung
konnen  wir nur  selten davonrennen,  unsere

Verhandlungspartner sind mit Drohgebédrden nicht zu
beeindrucken. Das bedeutet, dass wir auf viele Situationen des
Geschaftsalltags entwicklungsbiologisch nicht vorbereitet sind
und daher unvernilinftig reagieren oder unser Uberforderter
Korper mit bekannten Zivilisationskrankheiten reagiert.

Situationen die aus entwicklungsbiologischer Sicht als Stress
empfunden werden:

e Gruppen von mehr als hundert Individuen, die sich selbst

organisieren und von Einzelnen nicht mehr tberblickbar

sind.

e Projektgruppen, die von aulden nach
Effizientsmassstdben organisiert werden, ohne klare
Gruppenzugehdrigkeit.

e Mehr Kontakte zu fremden denn zu vertrauten
Individuen.

e Mehr Wissensvermittlung ber technische Hilfsmittel
wie Zeitung, Briefe, Telefon, Radio, Fernsehen und
Internett statt personlicher Kontakte.
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e Zu hoher oder zu niedriger Anteil neuartiger Aktivitat im
Vergleich zu vertrauter Aktivitat.

e Mehr passive als aktive Erfahrung.

e Rasant zunehmender technischer Fortschritt der die
Erfahrung einer Generation bedeutungslos werden lasst
und die sozialen Strukturen und Normen dramatisch
verandert hat.

e Zunehmende Lern- und Arbeitskontakte zu Computern
und abnehmende Lernkontakte zu  vertrauten
(vertrauenswirdigen) Menschen

e Mangelnde Direkterfahrung Uber das funktionieren
unserer Umwelt und der Nahrungsproduktion

e Zahlreiche Einzelkinder, die mit nur einem Elternteil —
meistens Mutter - aufwachsen und so nur wenige
Kontakte zu vertrauten Familienangehdérigen haben.

Obwohl unsere Umwelt tberwiegend unseren Verstand und
die Nutzung der 6konomischen Gesetze zu optimieren fordert,
sind wir doch emotionale Wesen geblieben.

Wir wollen naturbedingt taglich unsere Beute jagen und am
Abend der staunenden Familie das erlegte Wildbrett vorlegen
— aber wir sind nur Jager in einer grofien hierarchisch
gegliederten  Jagdgesellschaft und oftmals nur der
Empfehlempféanger und die Ausflhrungsperson von uns
zugeteilten Aufgaben. Wir lachen zwar, wenn unsere Kinder
am Abend fragen: ,,Papa haben wir jetzt wieder Geld™ — aber
wir sind auch frustriert, weil die Aufgaben zu kompliziert sind
um sie der Familie mit wenigen Worten verstandlich zu
machen. Wir dirfen unsere Freude nach einem gelungenen
Coup nicht zeigen, weil dies die Konkurrenten sofort auf den
Plan rufen wirde. Einen Angreifer wirden wir am liebsten
unschadlich machen - wogegen unsere christliche
Werteordnung und das Gesetz sprechen. Wir haben nachts
unsere Alptraume, weil wir tagsiber nach 6konomisch
logischen Gesichtspunkten entschieden haben und unser
Gefuhl sowie unsere Emotion anders geraten hatten. Wir
leiden vermehrt unter Herz- und Kreislauferkrankungen, weil
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wir gegen biologische Notwendigkeiten leben. Wir werden
trotzdem alter als unsere VVorfahren, weil die moderne Medizin
uns schutzt und stltzt. Wir sollten 6fter in uns hineinhéren,
was unsere Emotion rat. Wir wirden dann auch Verstandnis
fir unsere Mitmenschen aufbringen. Die Zeiten der
,,Handgreiflichkeiten* haben zum Gliick hinter uns gelassen
und solange wir uns an unseren Mitmenschen nur in Gedanken
und nicht mit Worten und Taten rdachen scheint ein
Kompromiss zwischen biologischen Antriebskraften und
Zivilisation moglich zu sein.

Allerdings zeigt uns das Verhalten von Minderheiten welches
archaische Potenzial noch immer in uns Menschen steckt.
Unsere staatliche Exekutive ist gut beraten, sich dieser
Randalierer ungebremst und friihzeitig anzunehmen. Trotz
aller Evolutionsbiologie kénnen und dirfen wir nicht dulden,
dass Leib und Leben von Mitmenschen durch Randalierer
gefdhrdet, das Eigentum von Firmen und Mitmenschen
gestohlen aber wegen 6konomischer Geringwertigkeit nicht
bestraft wird. Die Jugend und die sie dominierende
Gesellschaft, sich zur reinen SpalRgesellschaft entwickelt. Eine
demokratische Gesellschaft braucht von der Mehrheit
getragene Normen deren Einhaltung auch einzufordern ist,
wurden bei einem nicht verfolgten Einschreiten das geordnete
Zusammenleben bedroht und zerstort.
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Die gesellschaftliche Hierarchie

Heute wissen wir, dass menschliches Leben durch ca.32 000
Gene  gesteuert wird. Bei der Vielfalt der
Kombinationsmdglichkeiten die unser Aussehen, unsere
Fahigkeiten und unsere Konstitution bestimmen, kann man
sicher sein, dass jeder Mensch ein Original ist. Aus der Sicht
der Entwicklungsbiologie strebt jedes Individuum danach, die
Gene an eine nachste Generation weiter zu geben. Die Art der
Gattenwahl spielt sich bei allen Arten unterschiedlich ab. Bei
der Mehrheit der Arten in der Natur fallt das Weibchen die
Entscheidung (der Gattenwahl). Dies war auch bis zur
Sesshaftwerdung und Zivilisation des Menschen der Fall. Die
Frauen wahlten den mannlichen Partner, der flr sie der
begehrenswerteste war. Die Manner mussten demnach, wie
ihre Geschlechtsgenossen im Tierreich, um die Gunst der
Frauen werben. Dies war der Fall, solange die Familien bzw.
Sippen, als Sammler umherzogen.

Mit der ersten Einzdunung eines Gebietes, um Wildtiere zu
domestizieren bzw. Nahrungsmittel gezielt anzubauen,
anderte sich die vorherige Vorgehensweise. Nicht mehr der
kraftigste, erfolgreichste und sanfteste Jager erhielt den
Vorzug. Vielmehr war der Beschiitzer der Familie der das
grolle Eigentum hatte und verteidigte und durch kriegerische
Auseinandersetzungen mit dem Nachbarn seine Flache
vermehrte in der Lage seine Gattin auswahlen, da er fir alle
erreichbaren Maidchen eine gute ,,Partie” darstellte. Die
weitere Zivilisation und die meisten Religionen unterstitzten
die Vorherrschaft des Mannes nicht nur fir die Verteidigung
der Familie und Gemeinwesen sondern auch fir die
Gattenwabhl.

Jeder Mensch hat verschiedene Gruppenzugehdrigkeiten. Je
exklusiver die Gruppe desto hoher das Ansehen und die
Hierarchiestufe in der Gesellschaft und desto erstrebenswerter
fur die Gattenwabhl.

Durch eine Verhandlung, ein Gespréach oder gar Freundschaft
mit gesellschaftlich sehr hoch stehenden Menschen erhéhen
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wir uns selbst. Gerne dokumentieren wir der Umwelt, welcher
Gruppierung wir angehotren, wenn diese Ansehen und
Exklusivitat besitzt. Mit Statussymbolen zeigen wir unserem
Umfeld welchen Rang wir in der Gesellschaft innehaben, bzw.
welcher Gruppierung wir angehoren.

Am deutlichsten gegliedert sind diese Symbole von Alters her
beim franz6sischen Militdr. Die Rangzeichen der
Schulterklappen zeigen deutlich, wer wem unterstellt ist und
welche Rechte und Pflichten sich aus der Position ableiten
lassen.

In der Gesellschaft spielen wir verschiedene Rollen. Durch
Statussymbole versucht der Mensch die Akzeptanz in
bestimmten Gruppen zu erreichen, bzw. sich flr das andere
Geschlecht interessant zu machen. Oftmals ist es auf den
ersten Augenschein nicht leicht festzustellen, ob Personen
tatsachlich wichtig sind, sich nur wichtig fihlen oder sich
lediglich wichtig machen. Das am Revers oder Kleid getragene
Abzeichen eines Clubs oder Vereins gibt Hinweise auf die
gesellschaftliche Stellung oder die Tatigkeit in der Freizeit.
Symbole dieser Art dienen in erster Linie zur einfachen
Kontaktaufnahme mit fremden Menschen, geben aber auch
Signale und Auskinfte hinsichtlich der Prinzipien des Trégers.
Eine besondere Stellung hat sich in diesem Zusammenhang
das T-Shirt erworben. Seit nunmehr zwanzig Jahren sind
Vorder- und Rickseiten des T-Shirts als Informations- und
Werbeflachen freigegeben. Nicht nur Schulabgénger
informieren Uber den neuerworbenen Status, vielmehr wird
diese Flache bei Sport- und Freizeitclubs als Werbeflache an
die Industrie verkauft. Naheres dazu wird im Kapitel fihren
und verkaufen erldutert.

Der Wettlauf zwischen Rauber und Beute

In seinem Buch Uber die Entstehung der Arten hat Charles
Darwin bereits Mitte des 19. Jahrhunderts dargelegt, dass im
Bereich der Biologie immer derjenige tberlebt und sich weiter
vermehrt, der mit der Umwelt in seinem Lebensbereich am
besten zurecht kommt. Da es in der Natur kein Vakuum gibt,
ist der harte Selektionsprozess sowohl bei Pflanzen als auch
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bei Tieren, ein Kampf um fressen und gefressen werden. Zum
Teil ergeben sich in der Natur Symbiosen zwischen
Nahrungsgebern und Gefahrabwehrern oder andere Arten der
Gefahrabwehr durch Schnelligkeit oder Tauschung. Dabei
kann man die aktive und passive Tauschung unterscheiden.
Wahrend ein Teil der Lebewesen durch die Vortduschung von
Grole und Kraft mit Erfolg den Gegner einzuschiichtern sucht,
ganz im Stile von ,,mehr Schein als Sein®, ist die passive
Tauschung auf das visuelle Angleichen des eigenen Koérpers
an die Umgebung ein beliebtes Versteckspiel.

Im Falle aktiver Tduschung kénnen vom Signalgeber vier
Verhaltensmuster beobachtet werden.
e Kooperation — bringt beiden Seiten Vorteile,
e Detriigerisches Signalisieren — dem Empfénger wird ein
Nachteil vorgespielt
e boshaftes Signalisieren — das sowohl Sender als auch
Empfénger keine Vorteile bringt,
e versehendliches Signalisieren — mit meisst negativen
Folgen fir den Sender.

Das kooperative Signalisieren ist eine Einladung zur
Gemeinsamkeit — meistens mit der Absicht der Vermehrung.
Das betrtigerische Signalisieren hat meistens zum Ziel, einen
Gegner in eine Falle zu locken. Beide Signalarten sind
vorteilhaft fir den Sender und im Falle der betrlgerischen
Absicht zum Nachteil des Empfangers. Daneben gibt es noch
boshaftes Signalisieren, das keinerlei Vorteile fiir Sender und
Empfanger hat und das versehentliche Signalisieren, das dem
Empfénger des Reizes Vorteile verschafft.

Sommer geht in seinem Buch ,,Lob der Liige* — Tauschung
und Selbstbetrug bei Tier und Mensch — auf diesen Bereich
ein. Wichtig ist die Feststellung, dass Tauschung in der Natur
zum Zwecke des Uberlebens und der Erhaltung der Art
geschieht. Bei Menschen kommt es jedoch nicht nur zur
Tauschung sondern zur Liige. Der Unterschied liegt darin, dass
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Menschen in der Lage sind, entgegen dem eigenen Wissen und
der eigenen Erfahrung ltigen kénnen.

In der zwischenmenschlichen Kommunikation kommen drei
verschiedene Arten von Liigen vor:

e Die gemeine bzw. verbrecherische Liige

e Die Notlige

e Die soziale Liige

Alle Soziologen sind sich darin einig, dass ein friedliches
Zusammenleben in unserer Gesellschaft ohne soziale Liige
nicht moglich ist. Die soziale Liige wird dann angewendet,
wenn bei einem wahren Ausspruch der eigenen Empfindung,
die Harmonie in einer Gruppe dramatisch gefahrdet wirde. Es
gehdrt zum guten Ton, das Erscheinungsbild von VVorgesetzten
und deren familidren Umfeld verbal positiv zu bewerten. Auch
die Leistung von Gruppenmitgliedern wird oftmals aus
Griinden der besseren Motivation fiir die Zukunft, eher gelobt
als getadelt. Im allgemeinen kann davon ausgegangen werden,
dass soziale Luigen niemandem schaden, weshalb sie sicherlich
eher vertretbar sind.

Die Notlige wird immer dann in der Gesellschaft gebraucht,
wenn Nachteile fiir eine Gruppe abgewendet werden missen
oder ein grol3es strategisches Ziel nicht geféahrdet werden soll.
Die Notlige dient demzufolge der Abwendung eigener
humaner und 6konomischer Nachteile. Selbst die Gerichte
gehen davon aus, dass Angeklagte das Recht zur Notliige
besitzen.

Die gemeine Llge hat den eigenen Vorteil zum Zweck und
nimmt dabei den erheblichen Nachteil von Mitmenschen
billigend in Kauf. Sie wird in allen Kulturkreisen verabscheut.
Allerdings geben vor allem fundamentalistische Vertreter von
Religionen ihren Mitgliedern die Freiheit, Mitglieder anderer
Religionszugehorigkeiten zu beliigen und notfalls zu
manipulieren. Auf die Besonderheit dieses Umstandes wird im
Bereich Verkauf besonders eingegangen.
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Wichtig scheint an dieser Stelle der Hinweis, dass es uns in
der Regel nicht gelingt, eine verbale Lige in vollkommenem
Einklang mit unserem Ko&rper und unseren Gesten zu
Ubermitteln. Unsere Gesichtsmuskulatur, unsere Augen- und
Handbewegungen gehorchen in aller Regel unserem
Unterbewusstsein, wahrend die Sprache unserem Willen
gehorcht. Nur begnadete Schauspieler sind in der Lage die
Motorik des Kdrpers dem eigenen Willen unter zu ordnen.

Intelligenz und Emotion.

Im Laufe unseres Lebens lernen wir durch vielerlei
Kommunikation mit anderen Menschen, uns ein Selbstbildnis
zurecht zu legen. Alle Menschen, die mit uns kommunizieren,
machen sich ihr eigenes Bild tber unsere Verhaltensweisen
und Téatigkeiten. Mit Statussymbolen versuchen wir unserer
Umwelt zu signalisieren, welcher Gruppe wir zugehdren,
welche Fahigkeiten wir besitzen, welche Ausbildung wir
haben und welche hierarchische Stellung wir in der
Gesellschaft bekleiden. Da es fir die meisten Gruppierungen
und Stellungen in der Gruppe bernommene Vorurteile gibt,
wir aber gleichzeitig mehreren Gruppierungen angehoren,
kann und wird das Fremdbild sehr stark variieren.

Wichtig im Zusammenleben mit anderen Menschen ist der
sogenannte emotionale Quotient (EQ). Wer Uber emotionale
Kompetenz verfugt, kann leichter das politische Klima oder
die soziale Wetterlage einer Diskussion abschatzen und die
Balance einer Entscheidung zwischen Okonomie, Okologie
und Motivationserhaltung im sozialen Umfeld abschatzen.
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Die Gesellschaft und das Bose

Die offene Gesellschaft westlicher Pragung, die seit der
Wende 1989, auch im Osten viele neue Anhanger gewann, ist
jetzt gefordert, terroristische Bedrohungen zu tiberleben. Zwar
durfte der aufklarerische Traum zu Ende sein, wonach mit
anschwellendem Handel und steigendem Reichtum der
Nationen, die Not, der Krieg und das Bdse von der Welt
verschwinden kodnnten. Das alte Sprichwort ,, Es wichst kein
Baum bis in den Himmel“, hat seine Grundlegung in der
natrlichen Konkurrenz, in unserer Entwicklungsbiologie. ES
gibt gentgend Hinweise dafir, dass wirtschaftliche Erfolge
von  Einzelpersonen, Familien, Sippen, staatlichen
Gesellschaften, Neid und Missgunst anderer Menschen
herausfordern und deshalb verteidigt werden missen. Wer
pfligt, muss auch seinen Acker verteidigen. Also nicht nur
Schwerter zur Pflugscharen, sondern auch Pflugschare zu
Schwertern.

Seit dem Abbau des Eisernen Vorhangs zwischen Ost- und
Westeuropa ist es flr Staatsgesellschaften schwieriger, einen
neuen Ort des BoOsen auszumachen. Das Bose hat nicht
abgenommen, ist aber diffus, kapillar, allgegenwaértig in
unserer Welt. Die freiheitliche Gesellschaftsordnung erzeugt
bei vielen Menschen, die in einer stark hierarchisch
gegliederten  Gesellschaft mit  Kommandostrukturen
aufgewachsen sind, Angst und Schrecken. Dabei ist es
unerheblich, ob diese Flihrungsprinzipien aus staatlichen oder
religiosen Strukturen kommen. Die Freiheit der eigenen
Entscheidung wird flr Menschen mittleren Alters bereits als
Wolke der Glickseligkeit oder als Bedrohung empfunden.

Der islamische Fundamentalismus hat atavistische Ansichten
tubernommen, die noch aus dem Mittelalter stammen.
Demnach muss der Islam mit Feuer und Schwert ausgebreitet
werden. Wenngleich dieser Fundamentalismus nur von einer
Minderheit vertreten wird, so zeigt sich doch grundsétzlich,
dass in vielen Fallen Minderheiten das Leben der Mehrheiten
drastisch verandern und die Politik enorm beeinflussen



26

konnen. Die Trittbrettfahrer der Wissensgesellschaft, die sich
in den Metropolen Westeuropas bewegen und die technische
Baukasten des Wissens fir morderische Anschléage oder
zumindest zur Durchsetzung ihrer Interessen benutzen, ist
Wirklichkeit geworden.

Aus biologischer Sicht ist jede belebte Art dieser Erde darauf
programmiert, Eigennutz und eigenes Uberleben fir sich und
die eigene Gruppe durchzusetzen. Der Gesellschaft muss
dringend geraten werden, sowohl gegen die Kommandogeber
von Kamikazefliegern, als auch von Nagelbombenterroristen
vorzugehen. In der Natur gibt es kein Vakuum. Nur klare
Reaktionen auf Aggressionen kdnnen eine weitere Eskalation
verhindern.

Neid, Hass und Missgunst

,c2Der 11. September 2001 wird als jener Tag in die
Weltgeschichte eingehen, an dem die westliche Zivilisation
eine Ahnung davon bekommen hat, was die Vision vom
Endkampf zwischen Gut und Bdse vor dem jungsten Gericht
bedeuten konnte, so schrieb Giinther Nonnenmacher zwei
Tage danach in der Frankfurter Allgemeinen Zeitung.

Die Fassungslosigkeit und das Entsetzen, das sich in aller Welt
nach diesem Anschlag auf die freiheitliche Weltordnung
verbreitete, zeigt, wozu Menschen aus Neid, Hass und
Missgunst in der Lage sind. Es sind die niedrigen Instinkte
aller Lebewesen, nicht nur im Kampf um das eigene
Uberleben, nicht nur vom Hunger getrieben, sich die
Grundbedurfnisse zu beschaffen, sondern auch aus Neid, Hass,
Missgunst unter dem Deckmantel von Religionen und Pseudo-
Moralvorstellungen sich das Recht anzumalien, andere
Bevolkerungen und  BevOlkerungsgruppen in  ihrer
Entwicklung zu storen, ja sogar zu vernichten. Es bleibt dem
,,Homo sapiens® vorbehalten, sich moralisch und rechtlich
Uber andere Menschen zu erheben und mit Gewalt die
Ansichten auf andere Menschen zu Ubertragen. Nicht alle
monotheistischen Religionen haben eine Aufklarung im
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europaischen Sinne erlebt und die auf der Basis von Aristoteles
beruhenden humanistischen Ideale realisiert.

Im Tierreich finden zwischen rudelfiihrenden Tieren
Positionskdmpfe statt, deren Ziel es ist, die Auswahl der
besten und fittesten Organismen zur Erhaltung der Art, d.h. zur
weiteren Vermehrung sicher zu stellen. Dagegen hat der
Mensch seit seiner Zivilisation gelernt, den von ihm
gepfligten Acker nicht nur zu verteidigen, sondern seinen

Einflussbereich auszudehnen. Die unrihmlichen
Eroberungskriege der Menschheitsgeschichte, die aus reinem
Machtstreben oder aus kulturell-religidsem

Sendungsbewusstsein gefuhrt wurden, haben gezeigt, wozu
die Menschen féhig sind.

Mit den dramatischen Verdnderungen in der modernen
Technik der Mobilitdt und dem Informationstransfer, besteht
nun auch fir Splittergruppen die Moglichkeit, die Welt in
Angst und Schrecken zu versetzen. In einer globalisierten Welt
sind Gut und B0Ose nach wie vor existent. Das Dilemma liegt
eher darin, dass in Notlagen leichter geholfen werden kann,
aber in Fallen der Terrorabsichten nicht nur lokal sondern
global Angst und Schrecken ausgebreitet werden kann.

Der Bevolkerung in den hoch zivilisierten L&ndern wurde im
September 2001 von Terroristen vorgefihrt, wozu fanatisierte
Terroristen in der Lage sind, wenn sie Uber ausreichende
Finanzmittel verfligen.
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Flhrung in der Informations- und Wissensgesellschaft
Die Entwicklung der Menschheit vom autonomen Landwirt,
dessen Aufgabe es war, die Familie mit Nahrungsmitteln zu
versorgen, Uber die Industriegesellschaft zur neuen
Informationsgesellschaft, ist nur ein kurzer Abschnitt von 100
Jahren unserer Menschheitsgeschichte. Die aktuellen
Schlisseltechnologien sind Mikroelektronik, Fertigungs-
technologie, Kommunikationstechnik, Biotechnologie, neue
Werkstoffe und Mikromechanik. Erkennbar ist seit Jahren eine
Anderung der Arbeitsstruktur von der ablauforientierten
Organisation hin zur Aufgabenorientierung sowie zu einem
anderen Informationsmanagement. Wir beobachten in der
freien Welt die Reorganisatione von Strukturen, in der immer
weniger Menschen global relevante Entscheidungen treffen.
Dabeli ist den meisten Entscheidungstragern bewusst, dass die
Vorbereitung wichtiger Entscheidungen, ein ausgekliigeltes
Informationsaustauschsystem zwischen Kollegen, Kunden
und Lieferanten erfordert. Der Boom, der jetzt zur
Jahrtausendwende bei den Informationsberufen beobachtet
wird, beruht einerseits auf dem technischen Fortschritt der
Computerindustrie und andererseits im Durchdringen der Welt
durch das Internet.

Durch den Einsatz von neuen informationstechnischen
Maoglichkeiten und Losungen wird der menschliche Engpass
Wissen, Denken und Kommunikation zunehmend erweitert.
Durchfiihrungs- und Kontrollaufgaben der Produktion kénnen
durch Mess- und Regeltechnik automatisiert werden. Die
Besonderheit der neuen Kommunikationstechnik ist der
weltweite Informationsfluss durch Inter-, Intra- und Extranet
welches dazu fuhrt, dass Informationen mit
Lichtgeschwindigkeit zwischen Sender und Empfénger
ausgetauscht werden und damit Entscheidungen zu
schnelleren Auswirkungen und Reaktionen fiihren bzw. fiihren
konnen. Der in den letzten Jahren beobachtete Wertewandel
unserer  Gesellschaft fihrt aus einer uniformierten
Massengesellschaft in viele kleine unterschiedliche Gruppen
von Menschen mit einer Vielzahl unterschiedlicher Lebens-
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und Wertevorstellung. Die zunehmende Individualisierung in
der pluralistischen Gesellschaft steht einer breiten ethischen
und &sthetischen Konsensbildung antagonistisch gegeniber.
Der Einzelne und nicht mehr die Familie, die Sippe, die
Dorfgemeinschaft und der Verein wird als Institution erlebt,
sondern das Vernetzen mit  Gleichgesinnten in
unterschiedlichen ~ Bereichen.  Trotz  des  starken
Eigeninteresses des einzelnen Menschen ist dieser, mehr denn
je, am Erfolg des eigenen Unternehmens interessiert. Er
mdochte dort, wo er erfolgreich arbeitet, Miteigentum besitzen,
maochte aber auch gleichzeitig seinen Arbeitsplatz schnell und
ohne Komplikationen aufgeben konnen, sobald er seiner
Individualitdt  angepasste  ginstigere  Arbeits-  und
Beschéftigungsmdglichkeiten an anderer Stelle sieht.

Die Fahigkeit zu schneller Adaptation und die Lernfahigkeit
und Lernwilligkeit der Mitarbeiter werden kinftig zum
Bewertungskriterium. Dazu mussen vor allem in der
Informationsbranche Mitarbeiter sehr schnell auf eine hohere
Flhrungsstufe gebracht werden, damit sie komplexere
Aufgaben bewaltigen kdnnen. Der Manager von morgen muss
vor allem eine soziale Kompetenz haben. Wenn Kollegen und
Mitarbeiter Gestaltungskrafte innerhalb eines Unternehmens
sein sollen, muss sich der Manager auf diese Menschen
einlassen und sich mit ihnen austauschen. Es gilt in Zukunft
mehr denn je, in Arbeitsgruppen Probleme zu lésen und
Konflikte zu bewaéltigen.

Wichtig ist, dass eine Gruppendynamik entsteht, die dazu
fihrt, dass einzelne Kollegen ihre Ideen einbringen und
dadurch laufend assoziative Unterstitzung durch die Gruppe
erfahren. Wer Informationen hat und tber Fertigkeiten verfigt,
will mitreden. Wo Mitbestimmung sein soll missen die
Einheiten aber klein bleiben, damit die unproduktive
Funktiondrstatigkeit im Zusammenhang mit den Gruppen
unterbleiben kann. In kinftigen Organisationen wird es zwar
nicht weniger Strukturelemente geben, jedoch werden die
vertikalen Strukturen einer stérker horizontal gegliederten
Organisation weichen. Die Zeit des menschlichen
Fliessbandarbeiters néhert sich ihrem Ende.
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Entwicklungsbiologisch kehren wir mit Kkleinen kreativen
Einheiten wieder an unseren Ausgangspunkt zuriick, dass die
Arbeit eines Einzelnen wieder einen Sinn macht. Orientierung,
personliche Bestatigung und Bereicherung ist ein archaischer
Waunsch der Menschen, auf den an anderer Stelle noch mal
einzugehen ist.

Entwicklungsbiologische Unterschiede der Geschlechter
Ob nun Adam der erste Mensch war wie es in der Bibel
verzeichnet ist, oder die Entwicklungsbiologie von der Frau
ausging, wie dies einige Entwicklungsbiologen postulieren,
wollen wir hier nicht erortern. Wichtig erscheint aber, dass
jede neue Erkenntnisgewinnung bei Forschungsprojekten wie
eine erneute Vertreibung aus dem Garten Eden erscheint, weil
wir uns mit dem bekannten Wissen und den damit bekannten
Chancen und Gefahren gemiitlich eingerichtet haben. Neue
Erkenntnis erzeugt weithin Unsicherheit und Angst.

Hier kommt es uns nun zundchst darauf an, auf die
entwicklungsbiologischen Unterschiede der Geschlechter
einzugehen und Konsequenzen fur die Erziehung und
Uberzeugungstransfer darzulegen.

Am Anfang unserer Menschheitsgeschichte stand die klare
Arbeitsteilung zwischen Mann und Frau. Der Mann wagte sich
taglich hinaus in feindliche Steppen und Walder, um seiner
Partnerin und seinem Nachwuchs Nahrung zu beschaffen. Im
Rahmen seiner Aufgabe als Jager entwickelte er einen
ausgepréagten Orientierungssinn tber groRe Distanzen. Um
Beute zu erlegen, entwickelte er eine groRRe Zielsicherheit. Er
war Jager und diese Tatigkeit Gber zehntausende von Jahren
hat seine Sinne in Richtung Orientierung geschérft.

Die Frauen waren fir den Schutz der Wohnung und die
Versorgung und Erziehung des Nachwuchses zustandig. Das
hat Ihre Sinne in Beziehung auf Verteidigung des Hausstandes
und die Lehre von Sprache und Gehorsam der Kinder trainiert.



31

Entwicklungsbiologisch haben sich unter diesem Einfluss die
Fahigkeiten von Mann und Frau unterschiedlich entwickelt.
Auf die Konsequenzen dieser  Entwicklung  fir
Kommunikation und Verkauf werden wir im Kapitel flihren
und verkaufen noch nachfragend einzugehen haben.

Der Egoismus hat sich in Richtung Individualitat
verandert.

Aus der Sicht der Kommunikation und der Individualitat
haben sich im Lauf der Jahrtausende dramatische Anderungen
vollzogen. Nachdem Familien, Sippen, VVolker Territorien als
ihr Eigentum abgegrenzt hatten, kam als zweite grofie
Revolution, die Ausbildung in Naturwissenschaften und
Medizin hinzu. Man lernte, die Kérner der groRten Ahre nicht
mehr aufzuessen, sondern aufzubewahren und als Saatgut im
n&chsten Jahr zu verwenden. In diesem Entwicklungsstadium
wurde ebenso die Heilwirkung von Krautern entdeckt. Wer der
Natur ihre GesetzmaRigkeiten ablauschte, konnte besser und
langer leben. Besonders einschneidend erwies sich im
Zusammenleben der Menschen die Erfindung des Geldes, das
die Hortung von Werten ermoglichte und dadurch den
konkreten Handel Ware gegen Ware (berholte. Es bildeten
sich Familien und Sippen mit unterschiedlichen Fahigkeiten
und unterschiedlichem Besitzstand. Allerdings waren alle
Gruppierungen abh&ngig vom Schutz ihres Eigentums durch
die Gesellschaft bzw. dem Risiko verbunden, dass bei
Naturkatastrophen durch Feuer, Wasser, Erdbeben alles
verloren gehen konnte.

Im Laufe des 19. Jahrhunderts kamen findige Kopfe auf die
Idee, gegen diese Risiken des Lebens eine Versicherung
anzubieten. Mit der Erfindung und Einfihrung von
Versicherungen  wurde die  Voraussetzung  weiter
voranschreitender  Individualisierung  der  Menschen
geschaffen. Wer sich vor Verlusten durch Feuer und Wasser
versichern kann, wer sich gegen Krankheit und Armut im
Alter, sowie schuldhaftes Verhalten versichern kann, braucht
nicht mehr so viele Mitmenschen, die in der Not helfen und
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deshalb im té&glichen Leben sensibel umgegangen werden
muss.

Mit dem Generationenvertrag der Rentenversicherung haben
wir uns die Verantwortung fir die Versorgung unserer Eltern
bzw. unsere eigene Versorgung in der Zukunft vorab bezahit.
Das Miteinander lasst sich dadurch auf ein Minimum
reduzieren. Die néchste Schwelle hin zu noch mehr
Individualisierung, steht mit der Gen- und Biotechnologie vor
unserer Tdr. Auch wenn die Mehrheit der Gesellschaft
Klonung und Jungfernzeugung bei Menschen ablehnt, so ist
dies eine Frage der Zeit bis die Akzeptanz auf breiter Basis
besteht.

Jeder Mensch ist ein Egoist und handelt egoistisch im Rahmen
dessen, was seine Umgebung zuldsst. Zwar haben die
Menschen unterschiedliche Lebensziele und unterschiedliche
Absichten. Sogar derjenige der alle Habe den Armen gibt,
handelt egoistisch in dem Sinne, dass er gegeniber seiner
Umwelt als Altruist und Wohltater eingeschatzt werden will.

Der Einfluss des Geburtstags auf das menschliche
Verhalten.

Vor mehreren hundert Jahren trennte sich die Astrologie von
der  Astronomie. Wahrend die  Astronomie  mit
naturwissenschaftlich mathematischen Methoden den Lauf der
Sterne beschreibt, will die Astrologie den Einfluss der Sterne
auf unser Leben prognostizieren und Handlungsanweisungen
flr ein erfolgreiches Leben geben. Obwohl Wallenstein trotz,
oder wegen seines Glaubens an die Sterndeutung seinen
Kampf verlor, nimmt der Glaube an die Wirkung die Sterne
auf menschliches Leben zu. Inzwischen werden sogar
Bdrsenentscheidungen und Terminierung wichtiger Tagungen
vom scheinbaren Einfluss der Sterne begleitet. Horoskope in
Regenbogenpresse und Internet verzeichnen auch in unserem
aufgeklarten Zeitalter wachsenden Zulauf und wer ist nicht
geneigt beim Friseur, wenigstens die Vorhersagen und
Empfehlungen der letzten Woche nachzulesen, um
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herauszufinden, ob nicht doch etwas richtig vorhergesagt
wurde.

Neben den Prognosen beschreiben Astrologen das Verhalten
von Menschen, abhé&ngig von Ort und Zeit der Geburt. In
unserem personlichen Umfeld finden wir auch Menschen, auf
welche die Charakteristika der Astrologen gut zu passen
scheinen. Verhaltensunterschiede von Menschen, die in
unterschiedlichen Monaten und unterschiedlichen Regionen
der Erde geboren sind, sind zu beobachten. Diese Unterschiede
ergeben sich, aus der Sicht der Biologie, jahreszeit- und
regionsbedingt. Demnach dirfte der jahreszeitliche
Natureinfluss grofer als der ,,Sterneneinfluss® sein, wenn es
letzteren Uberhaupt geben sollte. Wissenschaftliche Beweise
zu diesem Thema konnten im Rahmen der bisherigen
Recherchen noch nicht gefunden werden.

Bis vor wenigen Jahren die Zentralheizungen und
Klimaanlagen in unseren H&usern Einzug hielten und wir die
Vitaminisierung unserer Nahrung mit Pillen auffrischen
konnten, gab es einen erheblichen jahreszeitlichen Einfluss auf
die Entwicklung der Kinder abh&ngig vom Geburtstag bzw.
Geburtsjahreszeit.

Die Schwangerschaft beim Menschen dauert bekanntlich ca. 9
Monate. In dieser beschiitzten Zeit wird der F6tus durch die
Nabelschnur mit Nahrung versorgt. In den spéateren Monaten
nimmt er auch Informationen tber die Umwelt der Mutter war.

Die Jahreszeiten wirken anregend frohlich und oder dampfend
traurig. Dies bezieht sich sowohl auf die Tageslange,
Sonnenscheindauer, Temperaturen wie auch auf die
entsprechenden Stimmungslagen der Schwangeren und dem
Umfeld der werdenden Multter.

Ohne allzu sehr auf Details einzugehen ist es augenféllig, dass
ein frihlingsgeborenes Kind eine ruhige, kalte Zeit mit wenig
Bewegung und geringer Vitaminversorgung der Mutter in eine
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frohliche Welt mit Sonne, aufkeimendem Leben der Natur,
Warme  ohne  beengende  Kleidung und  guter
Vitaminversorgung hineingeboren wird.

Dagegen wird ein herbstgeborenes Kind aus der Frohlichkeit
der Bewegung in frischer Luft und guter Nahrstoffversorgung
der Mutter das erste halbe Jahr in einer dunklen, kalten und
weniger gut versorgten Winterzeit erleben.

Vergleichen Sie einmal das Verhalten der Menschen in lhrer
Umgebung. Die astrologischen Beschreibungen
unterschiedlicher Verhaltensweisen basieren auf
jahrhundertlangen Beobachtungen von Menschen. Dass diese
Beschreibungen oftmals stimmen, hangt aber nicht, wie von
Astrologen behauptet vom Stand der Sterne wahrend der
Geburt ab, sondern vielmehr vom jahreszeitlichen Einfluss auf
die Schwangerschaft und die Geburtsumgebung ab.

Dass viel fir die Theorie von Verhaltensunterschieden bei
jahreszeitlich unterschiedlichen Geburtsterminen spricht, soll
in der Folge dargelegt werden:

Dezember — Januar — Februar - Geborene

Die Dezembergeborenen haben mit zunehmenden Wachstum
und Ausbildung ihrer Empfindungen im Mutterleib die
zunehmend ruhigere Zeit des Winters erlebt. Sie werden in
eine kalte, dunkle Jahreszeit hinein geboren und lernen nach
drei Monaten das Wiedererwachen der Natur und die
Frohlichkeit der Menschen kennen. Der Dezembergeborene
gilt als ein systematischer FleiRarbeiter und weniger
Senkrechtstarter. Er arbeitet sich durch Fleil3 und Wissen hoch
und ist sehr diszipliniert. Nils Bor, wie Heinrich Northoff
Dezembergeboren, hat einmal gesagt:* Mache nie die beste
Arbeit des Jahres, sondern mache immer die beste Arbeit des
Tages.” Es sind also Zuverlédssigkeit, Disziplin, Fleil und
Wissen die diese Dezembergeborenen ausmacht.

Marz - April — Mai - Geborene
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Der Fruhlings-Geborene hat die dunkle Zeit des Winters hinter
sich gelassen, wurde in eine fréhlich lockere Natur und
Menschheit hineingeboren, dieser Umstand lasst Angst und
Gefahr vergessen und Friihlings-Geborene nach den Sternen
greifen. Herbert von Karajan , der groRe Musiker, und Nikita
Chruschtschow  der  Sowjetpolitiker  sind  typische
Reprasentanten dieser Geburtszeit. Beide Vertreter haben
keine Auseinandersetzung mit der Offentlichkeit und auch
Widersachern gescheut. Bekannt geworden ist der VVorfall von
Nikita Chruschtschow in der Vollversammlung der Vereinten
Nationen als er seinen Schuh auszog und mit diesem auf das
Pult hdmmernd sich Gehor verschaffte. Frihlings - Geborene
sind demnach lebhaft und impulsiv, im Beruf versuchen Sie
sich durchzusetzen und Uberlassen die Wahl der Mittel der
Situation. Sie haben einen eisernen Willen, der ihnen hilft sich
zu behaupten. Wenn der Friihlingsgeborene Probleme hat, sich
an die Spitze seines Rudels zu setzen, findet er ein neues Rudel
das ihn akzeptiert.

Juni - Juli-Geborene

Wer im Sommer geboren wurde hat sowohl die gut
Versorgung mit Vitaminen als auch die Frohlichkeit und
Unbeschwertheit im Mutterleib erlebt. Er ist kinstlerisch
begabt, im allgemeinen aber eher reproduzierend denn
eigenwilliger Avantgardist, geflihlsbetont aber zuriickhaltend
und hat Liebe zum Detail. Er ist derjenige, der sich um die
menschlichen Probleme in seiner Umwelt sorgt. Im Team wird
er zuerst Fehlentwicklungen und Spannungen erkennen und
sich feinfuhlig darum kimmern. Fir ihn sind die Fragen wie
Seelenfrieden oder Unrast, Innigkeit oder Ablehnung, Liebe
oder Hass zentrale Themen. Er operiert umsichtig und
vorsichtig. Rousseau, der grosse Philosoph, ist ein
Sommerkind. Auch Herman Hesse, Franz Kafka, Kathe
Kollwitz und John D. Rockefeller sind in diesem Zeitabschnitt
geboren. Fur die innere Einstellung zum Sammeln, Bewahren
und Festhalten braucht es merkantile Intelligenz und Zeit.
Diese Menschen wissen, dass Eigentum nicht durch
Gewaltakte, sondern durch viele kleine Einverleibungen
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wéchst. Obwohl der Sommer - Geborene fir behutsame
Kontinuitdt und sich  sensibel um die guten
zwischenmenschlichen Beziehungen zu Mitarbeitern und
Geschaftspartnern  sorgt, wird er den Arger lieber
herunterschlucken. Allerdings gibt es auch fir den Sommer —
Geborenen Situationen, in welchen er seinem angestauten
Arger freien Lauf lasst. Die Gefahr besteht, dass die geballte
Ladung atzend, hoéhnisch und damit verletzend, da selbst
verletzt, sich wie die unerwartete Eruption eines Vulkans auf
den Gegeniber ergiesst und nicht selten Gber das ertrégliche
Mass hinaus geht.

August — September - Geborene

Der Spatsommer — Geborene geniesst wahrend der gesamten
Zeit der Schwangerschaft Nahrung in Fulle, Sonne pur und die
Frohlichkeit der Menschen. Diese Menschen werden als
kritisch, analytisch, nlchtern, ordnend und sammelnd
eingeschéatzt. Vertreter diesen Geburtsmonate sind Johann
Wolfgang von Goethe, Karl Zeiss und Karl Bosch. Die in
diesem Monat Geborenen gelten als gute Padagogen, arbeiten
methodisch, denken analytisch und sind in der Regel
didaktisch begabt. Improvisation mdgen sie nur im Notfall.
Mit Geflhls&ulRerungen geht der Spdtsommer - Geborene sehr
sparsam um. Er wird sehr haufig eine Ausstrahlung der
Zurlckhaltung bzw. der Distanz verbreiten. Sie sind harte
Arbeiter und lassen eine gewachsene Distanz, beobachtet bei
Greta Gabor und Ingrid Bergmann, bis ins hohe Alter
erkennen. Gefahr besteht darin, dass die Liebe zum Detail und
die kritisch-analytische Neigung bei Negativmotivation zur
Kritiksucht ausarten kann.

Oktober — November - Geborene

Die Herbst - Geborenen erleben nach ihrer Geburt starke
Einschrankungen, wie sie in keiner anderen Jahreszeit zu
beobachten sind. Nach der Zeit der Schwangerschaft mit
langen Tagen, der Fréhlichkeit ihrer Mutter und des Umfeldes
und der ausreichenden Nahrungsversorgung, werden sie in
eine Zeit geboren mit kurzen Tagen, langer Dunkelheit, Kalte
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und mangelnder Vitaminversorgung sowie eingeschrankter
Bewegungsfreiheit. Vor allem das ,,Einmummeln® und damit
die Tatsache sich kaum bewegen zu koénnen, empfinden
Herbst - Geborene als dramatische Einschrankung. Die Geduld
der Babys, trotz aller Einschrankung den Mut auf
Freiheitsdrang nicht zu verlieren, fuhrt zu einer
Charakterausbildung des Kampfertypen, der selbst auf die
eigenen Bedurfnisse keine Rucksicht nimmt, um die gesetzten
Ziele zu erreichen. Den Spruch: ,,Hier stehe ich, ich kann nicht
anders‘ den der streitbare Luther vor dem Wormser Reichstag
gesagt, ist typisch fur den Herbst - Geborenen ist. Er betrieb
eine fanatische Askese in seinen Mdnchsjahren, ganz im Sinne
seiner Uberzeugung, und wurde spater als Gegner des
Papsttums, auch ein Gegner dieser Askese. Neben Martin
Luther gehort auch Friedrich Schiller zu den Vertreter dieser
Geburtszeit. Auch die Schriftsteller und Komponisten Georges
Bizet, Wilhelm Friedemann Bach, Gerhard Hauptmann, Fedor
Dostojewskij, Johann Strauss, Karl Maria von Weber, Stefan
Zweig und viele Weitere.
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Die Menschheit auf dem Weg ins Matriarchat?

Uber Jahrhunderte waren die korperlichen Krafte und die
raumlich visuellen Fahigkeiten der Manner die Basis des
Jagdgliicks und der Eigentumsverteidigung. In der heutigen
Zivilisation wird Eigentum und unversehrtes Leben staatlich
geschitzt. Wenngleich dieser Schutz nicht immer gewahrt ist,
so sind es Rechtsanwélte die uns mit Intellekt beistehen. Mut
wird zwar noch immer gebraucht um Verbrecher anzuzeigen,
aber nur in den seltensten Fallen hilft korperliche Gewalt.
Unsere heutige und kinftige Geschaftswelt muss mit dem
ungeheuren Wissenszuwachs fertig werden um eine weitere
babylonische Sprachverwirrung zu verhindern. Dies kann nur
mit verstarkter Kommunikation aufgefangen werden, da heute
kein Mensch das gesamte Wissen der Welt erfassen kann.
Alexander von Humboldt soll der letzte Mensch gewesen sein,
der noch das gesamte naturwissenschaftliche Wissen besall.
Zu Beginn des 20 Jahrhunderts dirfte sich das Wissen alle 50
Jahre verdoppelt haben. Diese Wissensverdoppelung spielt
sich heute z.B. in der Biotechnologie alle 18 Monate, also 33
mal schneller ab.

Wenn heute in den USA 84 % der berufstatigen Frauen in der
Informations- und im Dienstleistungsgewerbe arbeiten, dann
deshalb, weil dort viel Kommunikation gebraucht wird. Auch
Im Management werden weibliche Féhigkeiten gebraucht und
zunehmend eingesetzt. Der Platzhirsch ménnlicher Pragung ist
auf dem Ruckmarsch. In Zukunft werden im Gegensatz zu
unserer Entwicklungsbiologie Frauen und Manner ihre
Fahigkeiten gemeinsam in das Arbeitsumfeld einbringen
mussen, wie uns dies seit einigen hundert Jahren Bauern- und
Handwerkerfamilien vorgelebt haben. Gluck fir die Paare, die
eine Lebens- und Arbeitsgemeinschaft finden.
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Erich Kastner verdanken wir folgendes Gedicht, das in der
bekannten Manier, die evolutionsbiologische Situation des
Menschen ironisch aber weitgehend treffend beschreibt.

Die Entwicklung der Menschheit

Einst haben die Kerls auf den Baumen gehockt,
behaart und mit boser Visage.

Dann hat man sie aus dem Urwald gelockt
und die Welt asphaltiert und aufgestockt,

bis zur dreil3igsten Etage.

Da sassen sie nun, den Fléhen entflohn,

in zentralgeheizten Raumen.

Da sitzen sie nun am Telefon

und es herrscht noch genau derselbe Ton

wie seinerzeit auf den Baumen.

Sie horen weit. Sie sehen fern.

Sie sind mit dem Weltall in Fihlung.

Sie putzen die Z&hne. Sie atmen modern.

Die Erde ist ein gebildeter Stern

mit sehr viel Wasserspulung.

Sie schiessen die Briefschaften durch ein Rohr.
Sie jagen und ziichten Mikroben.

Sie versehn die Natur mit allem Komfort.
Sie fliegen steil in den Himmel empor

und bleiben zwei Wochen oben.

Was ihre Verdauung ubrig lasst,

das verarbeiten sie zu Watte.

Sie spalten Atome. Sie heilen Inzest

und sie stellen durch Stiluntersuchungen fest,
dass Casar Plattfiisse hatte.

So haben sie mit dem Kopf und dem Mund
den Fortschritt der Menschheit geschaffen.
Doch davon mal abgesehen und

bei Lichte betrachtet sind sie im Grund

noch immer die alten Affen.
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Exkurs — die Macht des Unterbewusstseins:

Dem berihmten Arzt Paracelsus von Hohenheim verdanken
wir die ersten Hinweise auf die positiven und negativen
Wirkungen des Geistes. Er sprach eine uns heute
wohlbekannte und gesicherte Erkenntnis aus. ,,Ob der Inhalt
deines Glaubens nun falsch oder richtig ist, die Wirkung ist die
Gleiche“. Der Glaube selbst ist es, der die echten Wunder
bewirkt und zwar wird er in jedem Fall dieselben Wunder
wirken, mag es nun der wahre Glaube oder ein Irrglaube sein.
Diese Erkenntnis wurde von Murphy weiterentwickelt und ist
heute als ,,Murphys Gesetz*“ bekannt. Dieses Gesetz lautet:
,,Jhre bewussten Gedanken und Vorstellungen rufen eine dem
Wesen nach identische Reaktion ihres Unterbewusstseins
hervor.” ,,Wer will — der kann auch®.

Psychologen und Psychiater bestdtigen, dass alle dem
Unterbewusstsein tbermittelten Gedanken Eindriicke in den
Gehirnzellen hinterlassen. Mit Hilfe der Gedankenassoziation
verwendet das Unterbewusstsein zu diesem Zweck alles
Wissen und alle Erfahrung, die bis zu diesem Zeitpunkt
angesammelt wurde. Es stitzt sich dabei auf die unendliche
Macht, Energie und Weil3heit in unserem Inneren. Wichtig
erscheint dabel, dass das Unterbewusstsein nicht nachpriift, ob
die Gedanken gut oder schlecht, wahr oder falsch sind, sondern
reagiert einzig und allein in der den Gedanken und
Vorstellungen entsprechenden Weise. Ist jemand von der
Wahrheit bzw. von der LOosung eines Problems berzeugt, so
wird auch das Unterbewusstsein dies hinnehmen und
entsprechend reagieren. Nicht umsonst zeigen Menschen mit
einem positiven Gedankenansatz schneller und effektiver
Losungsmoglichkeiten in einem Kommunikationsproblem
oder in einem Verkaufsgespréch.

Wie bereits gesagt verfugt das Unterbewusstsein verfligt Gber
eine unendliche Macht. Es inspiriert und ruft alle in den Tiefen
des Gedachtnisses bewahrten Namen, Tatsachen und Szenen
ins Bewusstsein. Das Unterbewusstsein kontrolliert alle
Lebensvorgdnge und Funktionen des Organismus und kennt
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auch die Losung der Probleme. Das Unterbewusstsein kann am
nicht abschalten. Viele Menschen machen sich die Macht des
Unterbewusstsein zu Nutze, indem sie unmittelbar vor dem
Einschlafen tUber die L&sung eines Problems nachdenken. Sehr
oft erscheint die Lbosung im Traum oder ist am nd&chsten
Morgen parat. Das Unterbewusstsein ist auch die Quelle von
idealen Strebungen und uneigenniitzigen Zielsetzungen.
Murphy stellt fest, dass alle Gedanken, Uberzeugungen,
Meinungen, Theorien oder Dogmen, die man denkt und
ausspricht, sich auch tief im Unterbewusstsein dauerhaft
einpragen. Diese Woiinsche, Hoffnungen, Angste und
vermeintlichen Gefahren werden Gestalt annehmen. Auch
Emmersen stellte fest: ,,Der Mensch ist das, was er den ganzen
Tag lang denkt.*

Fur Kommunikation und Verkauf bietet das positive Denken
die Chance unweigerliche Niederlagen leichter zu verkraften
und dort, wo positive Chancen des Verstehens und Verkaufens
moglich sind, diese auch zu nutzen. Positiv denkende
Menschen erkennt man in der Regel durch einen offenen Blick
und positive Motivation.

Dagegen wirken angstlich negativ gestimmte Menschen eher
destruktiv zumal ihre Erfahrung ebenfalls negativ ist. Dabei
gehort zur allgemeinen Erfahrung, dass Fehler bei Verlust
eines nicht abgeschlossenen Vertrages nicht so leicht
nachzuweisen sind als eine Fehlentscheidung die positiv
gefallt wurde.

Wir geben die Hand um zu beweisen, dass wir keine Waffe
fihren. Wir vertrauen fremden Menschen erst nach langerem
Kennen lernen beziehungsweise nachdem eine
Vertrauensperson die Seriositat eines neuen
Gesprachspartners bestatigt bzw. daflr burgt. Wir entziehen
das Vertrauen wenn wir belogen wurden, denn: ,,Wer einmal
ltgt dem glaubt man nicht wenngleich er gleich die Wahrheit
spricht®. Im Abschnitt Verkauf wird auf diese fragen speziell
eingegangen.
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Rollenverstandnis - Glaube an was du tust - tue es aus
Uberzeugung!

In unserem leben spielen wir viele verschiedene Rollen. Wir
sind Kind, Geschwister, Enkel, Ehepartner Elter, Grosselter,
Schiler, Onkel, Tante, Nichte, Neffe, Untergebener,
Vorgesetzter, Lehrer, Geschéaftspartner, Konkurrent. In jeder
dieser Funktion spielen wir eine Rolle, die sich in
Sprachmelodie, Wortwahl, Emotionalitdt, Gesprachsniveau
und Gesprachsfiihrung erheblich unterscheidet.

Die Einstellung auf den jeweiligen Gespréachspartner ist die
erste  Voraussetzung fur ein erfolgreiches Fihrungs-,
Erziehungs- oder Verkaufsgesprachs sowohl mit Kindern als
auch Erwachsenen. Bereits bei Kindern versuchen wir durch
Sprachmelodie, Wortwahl und Sonderanreize, das gewiinschte
Verhalten herbeizufiihren. Wir wollen berzeugen, dass ein
Identifikationsangebot sinnvoll sei. Und wir drohen mit Kraft
und Macht notfalls sogar Strafen an, wenn alle Worte nichts
nutzen. Das ist ,,Hochdruckverkauf*, der nur iiberreden und
nicht Gberzeugen will,

Wichtig ist, und darin sind sich alle Paddagogen und Erzieher
einig, dass eine Erziehung bzw. langfristige Partnerschaft nur
gelingt, wenn beide Seiten sich als Gewinner flihlen, das heisst
Uber einen langeren Zeitraum ihre Bedurfnisse in gleichem
Masse befriedigen kdnnen,

Wer verwohnt, baut die Erwartung in einem Kind auf, alles
zum Nulltarif erhalten zu kdnnen. Dies fihrt friiher oder spéter
in eine Sackgasse. Es ist kein Wunder dass erfolgreiche
Kaufmannsfamilien Ihre Kinder streng und sparsam erziehen,
damit der Wert des Gebens und Nehmens gelernt wird.
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In unserer Gesellschaft besteht in der Zwischenzeit ein
Problem in dem langfristigen Zusammensein von Ehepartnern.
Die Scheidungsrate betragt tiber 30% und die Trennung erfolgt
meist nicht erst nach den verflixten 7 Jahren.

Dies hat offensichtlich zwei grundséatzliche Ursachen. Die
Ziele in einer Beziehung éandern sich und die Partner haben die
beim Eheversprechen vereinbarte Leistung nicht erbracht oder
sind nicht mehr bereit die Erwartungen zu erftllen.
Offensichtlich fuhlt sich mindestens einer der Partner nicht als
Gewinner sondern Verlierer, weshalb er oder sie den Vertrag,
mit Hilfe des gesetzlichen Ricktrittrechts, genannt Scheidung,
kiindigen. Dabei haben beide Partner wahrend der
Freundschafts- und Verlobungsphase ihr Angebot erfolgreich
verkauft. Offensichtlich wurden beide in der Verlobungsphase
ihrer Verkaufer und Ké&uferrolle gerecht.

Der Mensch als Teil der Natur

In der Vergangenheit war es dem Menschen niemals gegonnt,
im wirklichen Frieden mit seinem Umfeld zu leben. Die
unaufhaltsame Evolution, die zunehmende menschliche
Erkenntnis und die unvermeidbaren Naturkatastrophen haben
die Erde gepragt. Auch in Zukunft geht die Dynamik der
natrlichen Evolution der Organismen nicht zu Ende. Viele
Naturforscher haben begriindet, warum der genetische
Einfallsreichtum der Abermillionen biologischer Spezies
niemals ausgeschopft werden kann. In der langen Erdgeschichte
von 4,5 Milliarden Jahren hat sich aber gezeigt, dass es in der
Natur kein Vakuum gibt. Derjenige dem die Situation am besten
passt bzw. der nach Darwin fir die Situation am besten
ausgestattet ist, erhalt seine Lebens- und Vermehrungschance.
Dass es in der Natur keinen unbesetzten Platz gibt, 1&sst sich am
leichtesten im Kampf der Landwirtschaft mit Natur belegen.
Wiirden wir die Natur in Deutschland dem ,,Himmel*
Uberlassen, wirde Deutschland nach 50- 100 Jahren vollstandig
von Wald bedeckt sein. Uberlassen wir einen teil der Felder, wie
in den Landern der EU wegen Uberproduktion der
Landwirtschaft verlangt der Brache, erscheinen die seltensten
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Krauter und Unkrduter die wir seit Jahrzehnten nicht mehr
gesehen haben. Die Natur reagiert sogar auf unterschiedliche
Witterungsverlaufe. Der Unkrautsamen ist der Gewinner dessen
Keimungs- und Wachstumsbedingungen am gunstigsten sind.
So keimt der Samen von Krautern oder Unkrautern der flach im
Boden liegt im Frihjahr, wenn zur Frihlingswérme gentigend
Feuchtigkeit kommt. Der tiefliegende Samen erhélt dagegen
seine Chance, wenn der Oberboden trocken ist und die
Feuchtigkeit nur bis zu tieferen Schichten reicht.

Da wir mit unserer Alltagserfahrung - Mythen, Marchen und
alle Geschichtswerke eingeschlossen - nur einen winzigen
Zeitausschnitt  Uberblicken, entsteht leicht der Eindruck
weitgehend statisch  naturgegebener Verhdltnisse. Wir
Ubersehen leicht, dass tagtaglich in der Natur, selbst mitten in
unseren Korpern, das Spiel des genetischen Erprobens
fortschreitet. Aber wéhrend Sauger mit Mih und Not jahrlich
ein, ein paar Dutzend oder hundert Nachkommen
hervorbringen, kann sich  jede Mikrobenzelle im
Halbstundentakt vermehren und vor allem bringen sie dabei
neue genetische Varianten hervor.

Wie wir gesehen haben, steckt unsere Welt voller
Uberraschungen steckt und wandelt sich unaufhérlich. Zu den
gangigen Antworten auf diese Frage gehort die Anschauung,
daran sei nur der Mensch schuld. Durch die privat-
marktwirtschaftliche Entfesslung seiner Kréfte unter tatiger
Mithilfe von Naturwissenschaft und Technik bringt er in seiner
Raffgier alles durcheinander und zerstort alles, was in seine
Finger gerét.

Als Kinder haben wir unserer christlich gepragten Welt gelernt,
dass der Biss in den Apfel der Erkenntnis zur Vertreibung aus
dem Garten Eden fuhrte. Abgesehen davon, dass es kein Apfel
war den Adam und Eva assen, sondern die ,,Frucht vom Baum
der Erkenntnis®, so bleibt doch das Bild, dass wir scheinbar
getrieben sind, die Geheimnisse der Welt zu begreifen und der
Wahrheit ndher zu kommen.
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Von Immanuel Kant stammt das schone Bild, dass das
menschliche Genie dhnliches hervorzubringen vermdoge wie die
schopferische Natur. Wir sind die Primatenart, die weit tber die
Fahigkeit aller anderen hinausreichend, Ursache- und
Wirkungsbeziehungen ergrinden, um diese Einsichten
praktisch nutzbar zu machen. Wir sind in der Lage unsere
Kenntnisse und Fertigkeiten durch systematische Forschung
vertiefen und wir kbnnen voneinander lernen.

Der evolutive Erfolg des Menschen berunt auf dem
Erkenntnisvermégen  und  Erfindungsreichtum.  Diese
Kulturfahigkeit, hat dazu verholfen alles Leben auf dieser Erde
dominierenden. Unsere Nahrung, unsere Kleidung, unsere
Behausung, unsere Energieversorgung und nicht zuletzt unsere
Methoden der Krankheitsbekdmpfung, sind alle Ausfluss
unseres Lern-, Erfindungs- und Erkenntnis-vermogens.

Der Druck der Veranderung durch stdndiges Bemiihen um
Losung von Daseinsproblemen, ist der Ausdruck ebenjener
Begabung und Kraft, die uns seit dem Aufbruch in Afrikas
Savannen vor ein paar Millionen Jahren, offensichtlich noch
heute zugute kommt. Weltweit, spielt sich seit jeher das Gleiche
ab. Menschen verwenden ihre Erfindungs-geschicklichkeit auf
tausenderlei Weise, um ihr Leben zu meistern.

Wie der unaufhdrliche genetische Wandel der Natur erzeugt
auch der geistige Wandel der menschlichen Kultur
Bedingungen, unter denen die Verhéltnisse niemals zur Ruhe
kommen konnen. Der Erkenntnis-Prozess verlief bisher in
Uberschaubarer Langsamkeit. Die heutigen Moglichkeiten der
Informationstechnologie haben uns zu einer global vernetzten
Multimilliardenmenschheit verschmolzen. Damit schreite nicht
nur die Erkenntnis fort, sondern wird auch in
Sekundenbruchteilen der gesamten Menschheit zugénglich.

Unsere Welt ist nicht nur deshalb ununterbrochen von
dramatischem Wandel bedrangt, weil Erdbeben, Sturmfluten,
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Durreperioden, Feuerbriinste, Hitze- oder Kaéltewellen,
Uberschwemmungen unserer hochtechnisierten,
uberbevolkerten Lebensrdume mit Katastrophen bedrohen
konnen. Aber es sind nicht nur diese gewaltigen
Naturereignisse, die unvorhersehbaren Epidemien und Seuchen,
die uns immer wieder unvorbereitet treffen. Vor allem sind die
" Fehler des Unterlassenen" tragischer als die " Fehler des
Unternenmens”. Zur Nah- und Fernfolgenabschatzung des
Handelns gehort die Folgenabschatzung des  Verlusts an
Lebenschancen und Arbeitsmdglichkeiten. Wer vor den
eingebildeten Gefahren der biologischen und genetischen
Technologien angstvoll zuriickschreckt, tragt unmittelbare
Mitschuld daran, wenn dadurch mogliche
Therapiemdglichkeiten nicht entwickelt und zukunftssichere
Arbeitsplatze flr Forscher nicht entstehen.

Heute wird Luthers Ubersetzung der Genesis: ,,Macht Euch
die Erde untertan - als zu extrem angegriffen. Diese
Ubersetzung hat aber in jedem Fall die Forschungsziele und
Aktivitdten Uber Jahrhunderte gepréagt. Seit dem Mittelalter
herrschte eine sogenannte Physik Theologie fir die
Naturwissenschaften der zufolge das Gleichgewicht der Natur
bzw. werden und vergehen als Gottgewollt betrachtet wurde.
Die Aufklérung brachte zwar einen anderen Gedankenansatz
blieb aber bei der Annahme der vollen Reversibilitat der Natur
und wurde deshalb von den Forschern sowohl vor als auch
nach der Aufkldrung als ethischer Freibrief flr die
Forschungsprojekte verstanden, trotz dramatisch
unterschiedlichem Weltbild.

Heute versteht zumindest unser Kulturkreis, dass nicht alles
erlaubt sein soll was mdglich ist. Andererseits stellen wir einen
dauernden Wandel der Ethik fest. Das Oberhaus des
englischen Parlaments hat am 22.01.01 die Erlaubnis zur
kinftigen Klonung von menschlichen Zellen erlaubt — was bis
zu diesem Zeitpunkt in der europdischen Kulturlandschaft
verpont war bzw. undenkbar schien.
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Der Menschheitstraum selbst Gott und Schopfer zu sein, - ich
erinnere an Homunkulus in Goethes Faust - ist mit der neuen
Technik ein grosses Stiick weitergekommen. Ein Arzteteam
hat bereits im Februar diesen Jahres das konkrete Projekt der
Klonung von Menschen vorgestellt. Wie man die dabei
auftretenden Gefahren minimieren kann sind vielfaltig,
brauchen aber in der globalisierten Welt politischen Willen
und politische Aktionen die lber das rein wirtschaftliche
Denken vieler Regierungen hinausgeht.

Jeder Forscher unserer Kultur kennt das Gefiihl der
Unsicherheit, des Alleinseins mit seiner Erkenntnis- jeder
Fortschritt zur neuen Erkenntnis ist fir uns mit einem erneuten
Vertreiben aus dem Garten Eden vergleichbar - zumindest ist
dies fur Forscher mit unserer européisch-christlichen Ethik so
und vollig verschieden von Hindus wund vielen
Naturreligionen.
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Das Gehirn

,,Cogito ergo sum* - ,,Ich denke darum bin ich* sagte Rene’
Descartes bereits im 16. Jahrhundert. Das Gehirn als der Ort
des Geistes, wird allgemein anerkannt. Dass das Gehirn des
Menschen dreimal so grof} wie das eines Gorillas und ein
Drittel groRer als das unserer primitiven Vorfahren ist
ebenfalls unbestritten. Fossilienfunde belegen, dass unser
Gehirn Uber die letzten 50 000 Jahre gleich groRR geblieben ist
und das sich unsere Gehirnfunktionen nur unwesentlich
verandert haben.

Jeder Mensch besitzt in seinem Gehirn ein System fir
Klassifikation, Speicherung und Abruf von Informationen das
in Bezug auf Fassungsvermdgen, Flexibilitdt und
Schnelligkeit. Dieses System ist aber auch gleichzeitig so
begrenzt und unzuverlassig, dass man sich nicht lange genug
an eine neunstellige Telefonnummer erinnern kann. Man fragt
sich deshalb wieso es moglich ist, dass das menschliche
Gedéachtnis einerseits so leistungsfahig und andererseits doch
S0 unzuverléssig ist.

Das Gedachtnis ist ein grundlegendes Wesensmerkmal des
Menschen, das man trotz seiner Vielfalt in zwei weitgefasste
Klassen einteilen kann. In der ersten wird der Organismus so
programmiert, dass er bereits bei der Geburt alle Instinkte und
das Rustzeug besitzt, die er fir ein leistungsféahiges und
wirksames Funktionieren benétigt. Er braucht also keine
Lernprozesse zu durchlaufen, um die Lebensfunktionen wie
Saugen, Atmen, Verdauen und Ausscheiden zu beherrschen.

Der zweite Teil umfasst den Gehirnteil, der erforderlich ist,
um das Verhalten je nach den Umweltbedingungen zu
modifizieren. Das Uberleben des Menschen hangt
bekanntermassen von der F&higkeit des Lernens und sich
Erinnerns ab. Diese Féahigkeit ermdglicht Werkzeuge, Sprache
und Technologien zu entwickeln und diese Informationen zu
speichern und weiter zu geben. Durch die Erfindung der
Schrift und schliel3lich durch Film, Fernsehen, Computer und
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Internet hat man Mdoglichkeiten geschaffen, dass eigene
Gedé&chtnis zu verlangern.

Man unterscheidet heute drei Abschnitte der Erinnerung und
Zwar:

e das Langzeitgedachtnis,

e das Kurzzeitgedachtnis und

e das sensorische Gedéachtnis.

Man darf sich diese drei Systeme allerdings nicht wie
Schubladen vorstellen, die Ubergange sind flieRend. Im
Gegensatz zum sensorischen und Kurzzeitgedéachtnis wenn die
Speicherung nur eine Nebenfunktion anderer Aspekte des
Systems hat, dient das Langzeitgedéchtnis in der Hauptsache
der Aufbewahrung von Informationen. Man unterscheidet
zwei Typen von Langzeitgedéachtnis und zwar das episodische
Ged&chtnis, das bedeutet die Erinnerung an bestimmte
Vorgange, und das semantische Ged&chtnis, das im
Wesentlichen universelles Wissen betrifft.

Zweifellos  bestehen zwischen Menschen erhebliche
Unterschiede sowohl im Bezug auf spezifische, personliche
Erinnerung an Dbestimmte Ereignisse, als auch auf das
universelle Wissen, das im Laufe von vielen Jahren erworben
werden muss. Sich anderen mitzuteilen ist mittels
episodischem Gedé&chtnis erheblich einfacher als aus dem
semantischen Gedachtnis wissenschaftliche Fakten und Daten
zu erinnern und weiter zu geben.

Das Kurzzeitgedachtnis ist dazu da, Dinge zu begreifen. Wir
mussen uns solange an den Satzanfang erinnern kdnnen bis wir
das Ende gehort haben um die Information umfassend zu
begreifen. Das Kurzzeitgedachtnis entspricht im Computer
dem Kernspeicher. Nach Taktfrequenz und Grél3e kdnnen wir
in der Zeiteinheit mehr oder weniger Informationen
aufnehmen, verarbeiten und bei Bedarf im Langzeit-
ged&chtnis (Massenspeicher) ablegen.
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Das sensorische Gedachtnis stutzt sich auf Gesehenes,
Geflhltes, Gerochenes und Geschmecktes. Wer einen Film
betrachtet, glaubt zusammenhangende Szenen zu sehen. Was
den Augen in Wirklichkeit vorgefihrt wird, ist eine Serie von
Einzelfotografien zwischen die kurze Abschnitte der
Dunkelheit eingestreut sind. Damit wir den Eindruck einer
fortlaufenden Abfolge erhalten, muss das visuelle System
jedes Einzelbild bis zur Ankunft des néchsten speichern und
dann alle Bilder zusammen fiigen. Ahnliches geschieht bei der
Folge von Einzeltdénen, die wir als Melodie erkennen. Das
Gleiche gilt flr das Erinnerungsvermdgen verschiedener Duft-
und Geschmacksstoffen sowie Sinneseindriicke der Haut,
besonders beim Handschlag.

Heute gilt es als gesichert, dass nicht nur Kleinhirn und
Grof3hirn unterschiedliche Aufgaben haben, sondern auch die
rechte und linke Halfte des GroRhirns unterschiedliche
Aufgaben und Funktionen haben.

Die linke Gehirnhalfte ist verantwortlich fir :
e Rechte Korperseite

Mathematik

Verbale AuBerungen

Logik und Fakten

Deduktionen

Analysen

Praktisches

Ordnung

Liedtexte

Geradliniges Denken

Detailwahrnehmung
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Die rechte Gehirnhalfte ist verantwortlich fir:
e Linke KOrperseite

Kreativitat

Kunstlerische Anlagen

Visuelle Wahrnehmung

Intuition

Ideen

Vorstellungsvermdgen

Holistisches Denken

Liedmelodien

Wahrnehmen des Grossen und Ganzen

Raumliche Darstellung

Gleichzeitige Bearbeitung mehrerer Vorgange.

Jungere  Untersuchungen haben ergeben, das die
Funktionsweise des weiblichen  Gehirns  bedeutende
Unterschiede zu dem des mannlichen Gehirns aufweilit. Das
weibliche Gehirn ist kleiner als das mannliche. 1997 ergab die
Untersuchung des danischen Forschers Pakkenberg das ein
Mann durchschnittlich 4 Milliarden mehr Gehirnzellen hat als
eine Frau, diese jedoch im allgemeinen Intelligenztest um 3%
besser abschneidet.

Die linke und rechte Gehirnhélfte sind durch einen Faserstrang
miteinander verbunden. Dieser Balken ermdglicht den
Austausch zwischen den beiden Gehirnhdlften. Dieser
Faserstrang ist im weiblichen Gehirn bis zu 30% dicker und
damit in der Lage, mehr Verbindungen zwischen der rechten
und linken Gehirnhalfte herzustellen. Untersuchungen zeigen,
dass die Sprachfertigkeit um so besser ausgebildet ist, je mehr
Verbindungen man zwischen der rechten und linken
Gehirnhélfte hat. Es hat sich gezeigt, dass das weibliche
Geschlechtshormon Ostrogen dafiir verantwortlich ist, dass
sich mehrere Verbindungen zwischen beiden Hirnhélften
entwickeln. Personen mit starkerer Vernetzung der beiden
Hirnhalften sind in der Lage, ein grOBeres Sensorium zu
erfassen. Die ist wie oben dargelegt bei Frauen starker der Fall,
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die oftmals auf intuitiver Ebene treffende Urteile Uber
Menschen und Situationen abgeben kdnnen.

Dagegen ist das groRere Mannergehirn mit weniger
Verbindung zwischen beiden Gehirnhélften in der Lage sich
hochkonzentriert an einer Aufgabe zu arbeiten. Ein Mann, der
eine Zeitung oder ein Buch lie3t oder einen spannenden Krimi
im Fernsehen verfolgt, ist fir andere Umweltgerausche nahezu
taub, da er hochkonzentriert ist.

Das Gehirn einer Frau ist dem gegenlber auf
,Multitaskbetrieb*  ausgerichtet. =~ Sie kann  mehrere
unterschiedliche Dinge gleichzeitig tun, sie kann telefonieren,
kochen und nebenbei auch noch fernsehen. Dagegen wird der
Mann argerlich, wenn man ihn beim Einschlagen eines Nagels
anspricht oder kurz vor einer geplanten Autobahnausfahrt
anfangt eine Geschichte zu erzahlen.

Natdrlich entsprechen nicht alle Manner und Frauen dem
Durchschnitt. Entsprechend der vorhandenen Hormone im
Mutterleib variieren wir in unserem Verhalten und unseren
Gefuihlen von ménnlich bis weiblich. Man schatzt, dass heute
80 — 85 % der Ménner das typisch maénnliche Gehirn
aufweisen und 15 — 20 % eine mehr weibliche Gehirnstruktur
besitzen. Das gleiche Verhdltnis gilt in umgekehrter Form fir
die Frauen. Da wir vor allem in der hoch zivilisierten Welt
vermehrt mit Ostrogenen in Verbindung kommen, ist ein
klarer Trend hinsichtlich starker vernetzter Gehirne zu
erwarten. Der Weg ins Matriarchat ist auch deshalb
vorgezeichnet, weil Frauen eine hohere Lebenserwartung
haben und neuere gentechnologische Forschungen auch die
Moglichkeit der ,,Jungfernzeugung® beim Menschen nicht
ausschliessen.

Frauen und Manner nehmen ihre Umgebung mit anderen
Augen wahr. Der Mann sieht Dinge und Gegenstéande in ihrer
Beziehung zu einander durch die raumliche Brille als ob er die
Teile eines Puzzles zusammenfligen wuirde. Frauen nehmen
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ein grolReres weiter gestecktes Bild wahr, wobei sie auch
winzige Details aufnehmen kdénnen.

Manner wollen Ergebnisse, sie wollen Ziele erreichen. Sie
streben Status und Macht an, wollen die Konkurrenz schlagen
und ohne lange zu fackeln zum Wesentlichen kommen. Das
Bewusstsein der Frau dagegen konzentriert sich mehr auf
Kommunikation, Zusammenarbeit, Harmonie, Liebe und die
Beziehungen der Menschen zu einander. Dieser Gegensatz ist
so gross, dass es ein wahres Wunder ist, dass Frauen und
Manner sich Uberhaupt daran wagen, ein gemeinsames Leben
zu fihren.

Nachdem die gesetzlichen Normen zur Auflésung einer Ehe
gelockert wurden, die tagliche Versorgung mit den
Grundbedurfnissen durch Versicherungen abgedeckt ist, das
urspringliche Schutz- und Trutzblndnis gegentiber Feinden
und der unwirtlichen Natur nicht mehr nétig ist, trennen sich
viele Paare schon vor der Weitergabe ihrer Gene auf die
nachste Generation.

Die maénnlichen Geschlechtshormone und speziell das
Testosteron ist das Aggressions- und Angriffshormon. Es
treibt die Ménner an, auf die Jagd zu gehen und ihre Beute zu
toten. Es ist sowohl fir Bartwuchs als auch fur Haarausfall
zustandig, lasst die Stimme des Mannes tiefer werden und
verbessert seine raumlichen Féhigkeiten. Flr den modernen
Mann wird dieses Hormon zum Problem, wenn er seine hohe
Aggressionsbereitschaft nicht auf eine verniinftige Art
korperlich abreagieren kann. Das Zusammenrotten von
Jugendlichen im Alter von 12-17 Jahren, im sogenannten
Pubertats- und Halbstarkenalter, ist das Ergebnis dieser
Hormonausschdittung.

Ménner im Alter von 50-60 Jahren werden durch abnehmende
Testosteronproduktion weniger aggressiv, umgéanglicher und
fursorglicher. Dagegen werden Frauen nach der Menopause,
wenn die Ostrogenproduktion abnimmt, bestimmter und
selbstsicherer. Dabei werden Frauen gegeniber ihren
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Geschlechtsgenossinnen unvertraglicher als dies schon in
jungeren Jahren gelegentlich zu beobachten ist.

Wahrend Ménner auf Grund ihrer Entwicklungsbiologie
miteinander um die Gunst einer Frau kdmpfen, geben sie das
Revier auf, wenn sie in dieser Auseinandersetzung unterlegen
sind. Dagegen sind Frauen auf Grund ihrer
entwicklungsbiologischen Entwicklung weit weniger zu
Kompromissen bereit. Zum Zeitpunkt der Sesshaftwerdung
hatten die Frauen die Aufgabe, wahrend der Abwesenheit des
Mannes, den Besitz zu verteidigen. Mit vielen AuRerungen
wurde die Bedeutung der Familie, die Kraft des Mannes
gegenliber Angreifern dargestellt, um Respekt ein zu flossen.
Bei vielen AuBerungen von Frauen wird diese Positionierung
noch heute beobachtet. Wahrend Ménner dazu neigen nur das
Ergebnis ihrer Uberlegungen mit zu teilen, sprechen Frauen
viele Gedanken auch unreflektiert aus. Diese beiden
Umstdnde, des hohen Sprachantriebs einerseits und der
Verteidigung der eigenen Position andererseits, fihrt in
Vereinen und Gemeinschaften immer dann zu Problemen,
wenn nicht eine von allen respektierte Dame das vermittelnde
Senioritatsamt Ubernimmt oder Manner in die Beratung
solcher Gruppen aufgenommen werden.

Frauen in der Geschaftsleitung von Firmen bringen in der
Regel durch ihre Sensibilitdt und Erfassung nicht verbaler
Geschehnisse einen erheblichen Informationsgewinn ein. Die
Gesprachsebene der Manner veréndert sich positiv in Richtung
verbesserter Emotionalitdt. Dagegen zeigen viele Beispiele,
dass im Falle mehrerer gleichberechtigter Fihrungskréfte, der
Positionskampf zwischen den weiblichen Personen mit
grolerer Konsequenz betrieben wird.
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Intelligenzquotient, emotionale Kompetenz und kinstliche
Intelligenz

Der Intelligenzquotient (IQ) ist das Mass fir das
intellektuelle Leistungsvermogen eines Menschen. Der erste
Intelligenztest wurde 1905 von Binet und Simon entwickelt.
Mit seiner Hilfe sollte herausgefunden werden, welche Kinder
wegen ihrer geringen Intelligenz ein speziell auf sie
zugeschnittenes Bildungsangebot bendtigten. Binet setzte den
Wert, den ein bestimmtes Kind in dem Test erhielt, mit dem
Wert in Beziehung, den Kinder eines bestimmten Alters im
Mittel erreichten. Als Intelligenzquotienten bezeichnete er
dann als Verhéltnis zwischen dem Lebensalter und dem
Intelligenzalter des Kindes. Wenn beispielsweise ein
zehnjéhriges Kind einen Wert erreicht, den man von einem
elfjahrigen erwarten wirde, dann spricht man davon, dass sein
Intelligenzalter elf und sein 1Q 110 betrégt.

Intelligenzalter _
Lebenzalter * 100 = 1Q

11 100=110
10

Wenn man jedoch die Intelligenz eines Erwachsenen misst, ist
das Verhaltnis zwischen Intelligenzalter und Lebensalter kein
sinnvolles Mal, da sich zwischen den Fahigkeiten eines
durchschnittlichen ~ 40-jdhrigen  und  denen  eines
durchschnittlichen 44-jahrigen kein Unterschied feststellen
lasst, so dass das Intelligenzalter keine Bedeutung hat. Deshalb
wird auch allgemein kaum noch von dem Verhaltnis zwischen
Intelligenzalter und Lebensalter Gebrauch gemacht. Bei den
meisten Tests wird der von einer Person erreichte Wert mit
dem Wertebereich in Beziehung gesetzt, in dem sich eine
Gruppe von Menschen bewegt, die ein dhnliches Alter haben.
Der 1Q-Wert der untersuchten Person gibt dann seine Position
im Vergleich zu dieser Bezugsgruppe an. Beispielsweise erhélt
ein Mensch, dessen Testergebnis nur noch von hdchstens
einem Prozent der Bevolkerung erreicht oder tbertroffen wird,
einen 1Q von 145 oder mehr.

Im September 2001 wurde erstmals im Fernsehen zu einem
bundesweiten Intelligenztest aufgerufen. Uber 10 Mio.
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Zuschauer am Fernsehen und tiber 100 000 Menschen nahmen
per Internet direkt teil. Unter den 300 Studioteilnehmern
kamen ein Handwerker und ein Polizeibeamter auf den 1Q von
139. Bei Einstein wurde damals ein 1Q von 172 gemessen.

Der 1Q ist bei einem Menschen normalerweise die genetische
Veranlagung des Gehirns fur Merkféahigkeit, Sprache, Logik,
Rechnen, Technik und Raumvorstellung und deren Training in
der Jugend. Beim erwachsenen Menschen diirfe der 1Q je zur
Halfte genetisch und umweltbedingt sein. das heil3t dass
Training und lernen im jugendlichen Alter die Voraussetzung
flr einen hohen 1Q sind.

Kant hat Geist und Geftihl, Logik und Emotion messerscharf
getrennt. Er hat damit die Basis fir viele wissenschaftliche
Ergebnisse der Wissenschaftselite geschaffen. Inzwischen
haben wir aber auch feststellen kénnen, dass im taglichen
Umgang mit unseren Mitmenschen wird ein nur logisch
argumentierender ,,Intelligenzbolzen* leicht zum Aul3enseiter
wird. Leute mit hohem 1Q missen gelegentlich die
Menschlichkeit und Geduld aufbringen um nicht ins soziale
abseits zu geraten. Bei Beforderungen in grof3en Firmen wird
meistens nicht der gescheiteste sondern der ,teamfahigste
Mitarbeiter gefordert und befordert, da nicht die einzel-
sondern die Gruppenleistung im Fordergrund steht.

Emotionale Kompetenz.

Schon Aristoteles stellte fest, dass eine Rede vor einer
heterogenen Gesellschaft nur gelingt, wenn sie auf
Allgemeinwissen und Emotionen aufgebaut ist. Menschliche
Geschichten erheitern, machen locker, bekanntes wird mit
Kopfnicken quittiert und gibt ein gutes Gefiihl. ,,Ich weil3
schon sehr wviel“, 1st die beste Basis fiir weiteren
Wissenstransfer. 50 % Bekanntes, 30 % schnell Verstandliches
und 20% neue Information ist ein gutes Verhaltnis um die
Zuhorerschaft interessiert und gespannt zu halten.
Verstandlicher Weise muss sich deshalb ein Vortragender
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jeweils auf das Wissens- und Empfindungs-niveau der
Zielgruppe einstellen.

Der Begriff Emotion wird haufig als Synonym fir Gefthl
verwendet. Gemeint sind aber im eigentlichen Sinne
Gefiihlsregungen, die sich in unterschiedlicher Intensitat fur
die AulRenwelt sichtbar oder unsichtbar vollziehen kdnnen.
Emotionen sind somit nur ein Teil des komplexen
menschlichen Geflihlslebens, das sich aus kognitiven und
affektiven Elementen zusammensetzt. Lange Zeit hielt man
die AuBerung von Gefilhlen fir eine rein menschliche
Eigenschaft. Tierhalter wissen, dass auch Tiere zu
GefiihlsauBerungen fahig sind, die Uber das instinkthafte
Verhalten hinausgehen.

In der Psychologie bezeichnet Emotion eine Reaktion, die von
bestimmten physiologischen Verdnderungen begleitet wird,
wie z. B. eine beschleunigte oder verlangsamte Pulsfrequenz,
eine erhdhte oder verminderte Aktivitat bestimmter Drisen
oder eine Veranderung der Korpertemperatur. Diese
Reaktionen regen das Individuum oder einen Teil seines
Korpers zu weiteren Aktivitaten an. Die drei wichtigsten
Reaktionen dieser Art sind Wut, Liebe und Trauer.

Emotionen sind zu einem GroRteil instinktgesteuert und damit
rational schwer beherrschbar. Emotionale Storungen sind ein
zentrales Feld psychologischer Forschung und Diagnostik.
Neben Ubersteigerten Emotionen wie dem Affekt, Phobien und
triebhaftem Verhalten sind vor allem Defizit-Erscheinungen
bis hin zum emotionalen Analphabetismus weit verbreitet.

Die Fahigkeit sich in die Situation und emotionale Lage eines
anderen hineinzuversetzen, sowie ihn und sein Verhalten zu
verstehen, nenn man Empathie.

Empathie ganz allgemein ist die wesentliche Grundlage fir
soziales Verhalten und insbesondere Voraussetzung fir
Partnerschaft und Intimitat.

Im Zusammenhang mit der Erforschung interpersoneller
Wahrnehmung wird ,unangestrengte’ Empathie auch als
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Intuition bezeichnet. Neuropsychologisch wird die Fahigkeit
zur Empathie in der rechten Gehirnhalfte angesiedelt, in der
die Fahigkeit zum ,,ganzheitlichen, qualitativen und
nichtmessenden Erfassen von Zusammenhangen vermutet
wird.

Kunstliche Intelligenz und Kommunikation

Kunstliche Intelligenz (KI), ist ein Begriff fur die Fahigkeit
einer Maschine, Funktionen des menschlichen Denkens
zumindest teilweise nachzuahmen. Die Madoglichkeit, eine
derartige Maschine zu entwickeln, fasziniert die Menschheit
seit langer Zeit. Die KI-Forschung stellt im Prinzip ein
Teilgebiet der Informatik dar, bedient sich aber auch
verschiedener Aspekte der Mathematik, der Linguistik und der
Psychologie. Mit der fortschreitenden Entwicklung der
modernen Wissenschaft hat die KI-Forschung insbesondere
zwei Hauptrichtungen eingeschlagen:

e die psychologische und physiologische Erforschung der
Natur des menschlichen Denkens und

e die technologische Entwicklung immer leistungsféhigerer
Computersysteme.

In Bezug auf die zweite Forschungsrichtung wird der Begriff
Kl auf besondere Computersysteme und -programme
angewandt. Diese sind in der Lage, sehr viel kompliziertere
Aufgaben zu Il6sen, als dies mit einer geradlinigen
Programmierung maoglich ist. Grosse Fortschritte werden
erwartet, wenngleich die aktuellen Softwareldsungen auch
leistungsmaRig noch weit von der Féhigkeit menschlichen
Denkens entfernt sind. Die interessantesten Gebiete dieses
Forschungsbereichs sind Informationsverarbeitung,
Mustererkennung, Spieltheorie und angewandte Felder wie die
medizinische Diagnose. Die derzeitige Forschung der
Informationsverarbeitung beschéaftigt sich mit Programmen,
die den Computer in die Lage versetzen, geschriebene oder
gesprochene Information zu verstehen, zusammenzufassen
und Fragen zu ihrer Bedeutung zu beantworten. Grundlegend
fir solche Programme ist die F&higkeit des Systems,
grammatikalisch  korrekte  S&tze zu erzeugen und
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Verbindungen zwischen den Worten und deren Bedeutungen
herzustellen. Die Forschung hat gezeigt, dass die Logik der
Sprachstruktur — ithre Syntax — sich recht gut programmieren
lasst, wahrend das Problem der Sprachbedeutung — ihre
Semantik — sehr viel tiefer in die Richtung der echten
klnstlichen Intelligenz geht.

In der Medizin sind Programme entwickelt worden, die
Krankheitssymptome, Krankengeschichte und
Laboruntersuchungen eines Patienten analysieren und dem
Arzt anschlielend eine Diagnose vorschlagen. Diese
Diagnoseprogramme sind Beispiele flr so genannte
Expertensysteme. Sie erweitern den Handlungshorizont eines
Computers uber die geradlinige Programmierung hinaus und
basieren auf einem Prinzip, das als regelbasiertes
Schlussfolgern bezeichnet wird. Dabei werden vorher
festgelegte Regeln verwendet, um die Daten zu bearbeiten.
Trotz ithres hohen  Entwicklungsstandes  erreichen
Expertensysteme langst nicht die Komplexitdt wahren
intelligenten Denkens.

In der Fachwelt bezweifeln viele Experten, dass echte KI
jemals erreicht wird. Die Arbeitsweise des menschlichen
Denkens ist bislang nur sehr wenig entschlisselt. Die
Forschung auf dem Sektor KI wird viel Forschungs- und
Programmierungsenergie darauf verwenden missen, viele
bisher unbekannte und komplexe Prozesse menschlichen
Denkens nachzubilden. Viele verschiedene Wege miisse
eingeschlagen werden, um das Ziel der kiinstlichen Intelligenz
zu erreichen. Neben dem Einsatz der Parallelverarbeitung
einer Aufgabe sowie durch den Aufbau von Netzwerken aus
experimentellen Computerchips und Silicium-Neuronen,
welche die datenverarbeitenden Funktionen der Gehirnzellen
nachbilden sollen.
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2. Grundlagen der Sprache

Sprache ist die Basis jeden Uberzeugungstransfers und
Verkaufs

Sprache ist das Medium des Kaufens und Verkaufens von
Meinungen und von Produkten. Fir Kinder bedeutet Sprache
zunéchst erlernen von Wortbedeutungen im Dialekt der Eltern,
spater kommen  Hochsprache, Fremdsprachen und
Wissenschaftsbegriffe hinzu.

Die Erforschung der Sprache als ein Mittel des Ausdrucks oder
der Kommunikation beinhaltet notwendigerweise auch die
Untersuchung der Gestik und der Laute. Haben Tiere, da sie
sowohl eine gewisse Form der Gestik besitzen als auch Laute
erzeugen, wie der Mensch eine Sprache? Bestimmte Tierarten
scheinen eindeutig zu kommunizieren. Zur Abgrenzung der
menschlichen von der tierischen Kommunikation haben
jedoch einige Wissenschaftler die folgenden sieben, alleine die
menschliche Kommunikation kennzeichnenden Merkmale
definiert:

e Grammatik, Laute und Gestik bilden bei den menschlichen
Sprachen getrennte, aber in Beziehung stehende Systeme.

e Diese ermdglichen, dass Neues jederzeit mitgeteilt werden
kann.

e Menschen unterscheiden zwischen dem Inhalt der
Kommunikation und den zur Vermittlung des Inhalts
verwendeten Zeichen.

e In der menschlichen Kommunikation sind gesprochene
Sprache und gehdrte Sprache austauschbar.

e Menschliche Sprache wird fir bestimmte Zwecke
eingesetzt; mit der Kommunikation wird eine Absicht
verfolgt.

e Der Gegenstand der Kommunikation kann sich auf
Vergangenheit und Zukunft beziehen.
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e Kinder lernen die menschliche Sprache von den
Erwachsenen, und sie wird von Generation zu Generation
weitergegeben.

Auch wenn das Kommunikationssystem Sprache keine
ausschliel3lich menschliche Erscheinung ist, lasst sich doch
mit ziemlicher Sicherheit sagen, dass die menschliche Sprache
einige einzigartige Kennzeichen besitzt. Menschen setzen aus
Zeichen und grammatischen Einheiten, die an sich
eigenstandige Elemente sind, eine unendliche Anzahl noch nie
zuvor gehorter, gedachter, gesprochener oder durch
Zeichensprache ausgedriickter Satze zusammen. Noch bevor
sie Grammatikunterricht erhalten haben, bilden Kinder ihre
eigenen Sprachregeln aus, indem sie sowohl ihre
Sprachfahigkeit als auch die Sprachreize aus der
Sprachgemeinschaft, in die sie geboren wurden, verarbeiten.

Die Sprache erfahrt permanent Verdnderungen und
Weiterungen. Die Veranderungen bergen vor allem in der
Jugend die Gefahr, dass durch die Einfliisse der elektronischen
Medien (Fernsehen, Internet und Telekommunikation) zwar
manche Lernstufen verkiirzt oder gar tbersprungen werden
konnen, dadurch aber die fir die soziale Entwicklung
notwendige Kommunikation mit der Familie und
gleichaltrigen Freunden vernachlassigt wird.

Ob bei Geschaftsverhandlungen, im Urlaub oder bei
auslandischen Besuchen, es fallt uns anféanglich meist schwer,
uns detailliert auszudricken. Erst wenn wir die Angst vor
moglicher Blamage unserem Gesprachspartner gegeniber
Uberwunden und wir uns auf eine gemeinsame
,Gesprachsebene herangetastet haben, wird die Sprache
fllssiger.

Ein Neugeborenes ist meistens schon nach wenigen Minuten
in der Lage Bedurfnisse lautstark zu reklamieren. Um die
Muttersprache zu verstehen bendtigt es nur kurze Zeit. Es
bedarf aber Jahre, um neben der Sprachmelodie auch den
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tiefen Sinn der Worte zu begreifen und wiedergeben zu
konnen.

Sprache ist und bleibt auch im Informationszeitalter, das
wichtigste Kommunikationsmittel des Menschen,
gekennzeichnet durch die  Verwendung  arbitréarer
(willkdrlicher) gesprochener oder geschriebener Symbole mit
festgelegter Bedeutung. Sprache l&sst sich als Zeichensystem
zum Zweck der Kommunikation definieren. Im weitesten Sinn
werden neben den so genannten natlrlichen Sprachen auch
kinstliche Sprachen (wie beispielsweise Welthilfssprachen
(z.B. Esperanto) oder Programmiersprachen in der EDV)
sowie die Kommunikationsmittel der Tiere dazu gerechnet.

Die Frage, wie viele Sprachen auf der Welt gesprochen
werden, l&sst sich nicht exakt beantworten. Angaben
schwanken zwischen 3000 und 5 500 Einzelsprachen.
Naturgeméld ist es schwierig, Dialekte von Sprachen zu
unterscheiden, da die Ubergéange oft flieRend sind. Im Ubrigen
héngt die Antwort auch davon ab, welche Kriterien man bei
der Klassifizierung der Sprachen anwendet. Bei vielen
Sprachen sind die Verwandtschaftsverhéltnisse noch nicht
geklart und es besteht bei verschiedenen
Sprachwissenschaftlern keine Einigkeit tiber die Zuordnung zu
Sprachfamilien.

Natirliche Sprachen weisen ein auRerordentlich hohes Mal an
Komplexitat auf. Demgemass entstanden viele verschiedene
Ansétze bei der Definition von Sprache. Eine Vielzahl von
Aspekten spielt dabei eine Rolle, sodass sich fur die
verschiedenen sprachlichen Ebenen eigene
sprachwissenschaftliche Teildisziplinen herausgebildet haben.
So beschaftigt sich die Phonetik mit dem lautlich-
artikulatorischen Aspekt der Sprache. Die Phonologie
untersucht die Phoneme, die Kleinsten
bedeutungsunterscheidenden Einheiten einer Sprache. Das
Gebiet der Morphologie (Wortbildung) ist die Erforschung der
Morpheme als den kleinsten bedeutungstragenden Einheiten.
Die Semantik ist mit der Bedeutung von Sprach&ulRerungen
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befasst, die Syntax untersucht die Regeln, nach denen Worter
zu wohlgeformten groReren Sinn enthaltenen Einheiten
(Satzen) zusammengesetzt werden. Aufgabengebiet der
Pragmatik ist die Untersuchung von Sprechhandlungen. Die
Textlinguistik setzt sich mit sprachlichen Gebilden oberhalb
der Ebene des einzelnen Satzes auseinander. Daneben wird in
der Soziolinguistik die Sprache anhand sozialer Faktoren
analysiert. In der Psycholinguistik werden die individuellen
Aspekte wie Sprachverstehen, Sprachverarbeitung und
Spracherwerb erforscht.

Die Existenz der menschlichen Sprache ist an bestimmte
Voraussetzungen gebunden. Dazu gehoren physiologisch-
artikulatorische (der Koérper muss in der Lage sein,
Sprachlaute zu erzeugen), grammatische und semantische (der
Verstand muss in der Lage sein, die Bedeutung des
Gesprochenen zu erfassen).

Obwohl sich die meisten der menschlichen Sprechwerkzeuge
zu anderen Zwecken (wie etwa Essen) entwickelt haben, sind
sie doch so gut zum Sprechen geeignet, dass die menschliche
Sprache das wahrscheinlich effektivste
Kommunikationssystem aller Lebewesen ist. Beim Sprechen
wird in der Lunge ein Luftstrom erzeugt, der durch
Vibrationen (oder das Fehlen wvon Vibrationen) der
Stimmbander und durch Bewegungen der Zunge, des weichen
Gaumens und der Lippen moduliert wird. Der Luftstrom kann
durch die Z&hne in verschiedenen Abstufungen gehemmt. Er
kann in den Nasenraum umgeleitet oder daraus abgehalten
werden. Menschen mit physiologisch bedingten Sprach- und
Horstorungen verfugen trotzdem (ber Sprache, obwohl
Erzeugung und Aufnahme der Sprache mdglicherweise Uber
ein visuelles System, wie sie Gebé&rdensprache darstellt,
erfolgen mussen.

Alle menschlichen Sprachen besitzen eine grammatische
Struktur, durch die Lauteinheiten (Signaleinheiten) zu
Bedeutungseinheiten ~ verbunden  werden. Aus den
verschiedenen Wortarten werden Wortgruppen gebildet und
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die wiederum zu groferen Einheiten verbunden — den Satzen
oder Auerungen.

Schlielllich muss der Sprecher einer menschlichen Sprache
den strukturierten Lautfolgen eine Bedeutung zuordnen. Alle
bedeutungstragenden Satze oder AuBerungen besitzen eine
Oberflachen- und eine Tiefenstruktur. Die
Oberflachenstruktur bildet die Worter und Satzelemente, so
wie sie gesprochen und ausgelegt werden. Die Tiefenstruktur
bildet die grammatische Struktur der Worter und
Satzelemente. Die menschliche Kommunikation ist ein
einzigartiger Vorgang, der spezifische Sprechwerkzeuge,
grammatische Strukturen sowie einen beabsichtigten und
verstandenen Bedeutungsgehalt miteinander verbindet.

Die Art der Kommunikation durch Sprechen, Gebdarden und
Signale ist flr alle Menschen gleich. Mit jeder menschlichen
Sprache kann jeder Gedanke ausgedriickt werden. Trotzdem
werden in der Welt zahlreiche Sprachen gesprochen, die sich
im Lautsystem und in der grammatischen Struktur sehr weit
reichend unterscheiden.

Sprachen lassen sich anhand ihrer grammatischen Struktur
bzw. ihrer Wortbildungsmuster Klassifizieren. Seit dem
19. Jahrhundert  versuchen  Sprachwissenschaftler, die
Sprachen der Welt anhand ihrer Wortbildung (Morphologie)
in vier typologische Kategorien einzuteilen: analytische
(isolierende), agglutinierende, flektierende und
inkorporierende Sprachen.

Eine der groRten Sprachfamilien ist die der Indogermanischen.
Diese indogermanischen Sprachen werden weltweit von etwa
zwei Milliarden Menschen auf verschiedenen Kontinenten
gesprochen. Zu dieser Sprachfamilie gehdren die meisten in
Europa und Nordindien gesprochenen Sprachen sowie einige
Sprachen  der  dazwischenliegenden  Gebiete.  Das
Indogermanische bestent aus folgenden Unterfamilien:
Italisch (sowie die davon abstammenden romanischen
Sprachen), Germanisch, Keltisch, Griechisch, Baltisch,
Slawisch, Armenisch, Albanisch, Indoiranisch sowie einigen
ausgestorbenen Sprachen.
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Die drei wichtigsten Sprachgruppen im pazifischen Raum sind
die  austronesischen  Sprachen  (malaiopolynesischen
Sprachen), eine Sprachfamilie mit einem westlichen oder
indonesischen Zweig und einem 6stlichen bzw. ozeanischen
Zweig, die Papuasprachen, eine regionale Gruppe in
Neuguinea, die mehrere isolierte Sprachen und Sprachfamilien
(von denen einige moglicherweise miteinander verwandt sind)
umfasst, und die Sprachen der australischen Ureinwohner (die
untereinander, aber nicht mit Sprachen auf3erhalb Australiens
verwandt sind). Das ausgestorbene Tasmanisch gehort
maoglicherweise zu einer vierten Gruppe.
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Geschriebene und gesprochene Sprache

Allgemein geht man von der Prioritét der gesprochenen vor der
geschriebenen Sprache aus verschiedenen Griinden aus.
Erstens folgt, historisch gesehen, die Entwicklung der Schrift
auf die Entstehung der gesprochenen Sprache, zweitens
uberwiegt rein quantitativ die mindliche Kommunikation vor
der schriftlichen, drittens ist der mindliche Gebrauch der
Sprache nicht an die Beherrschung von Lesen und Schreiben
gebunden. Gibt es von einer Sprache eine gesprochene und
eine geschriebene Form, stellt das Schriftsystem haufig nicht
alle Einzellaute der Sprache dar, das heil3t, es gibt nicht in allen
Sprachen eine Eins-zu-eins-Entsprechung von Lauten und
Schriftzeichen. Das Schriftsystem einer Sprache kann Zeichen
aus dem Schriftsystem einer anderen Sprache zur Darstellung
von Lauten, Silben oder Morphemen benutzen, fir die sie
urspriinglich nicht vorgesehen waren. Dieser Fall liegt
beispielsweise dann vor, wenn ein Volk die Schrift eines
anderen Volkes Ubernommen hat. Die gesprochenen und
geschriebenen Formen einer Sprache lassen sich dadurch
vergleichen, dass man die Entsprechung von Schriftsystem
und gesprochener Sprache untersucht.

Die Schriftform einer Sprache ist vergleichsweise statisch, sie
spiegelt den Sprachstand zur Zeit der Einfihrung des
Alphabets, Syllabariums oder Schriftzeichensystems wider, es
sei denn, es haben groRere Reformen stattgefunden. Die
gesprochene Sprache ist dynamisch, d. h. sie ist in einem
standigen Wandel begriffen. So kommt es vor, dass sich
geschriebene und gesprochene Sprache weit auseinander
entwickeln, wie es beispielsweise im heutigen Englisch und
Franzosisch der Fall ist. Um eine derartige Entwicklung zu
vermeiden, gibt es die Moglichkeit durch sprachpflegerische
Malinahmen wie eine Rechtschreibreform einzugreifen. Bei
Sprachen, die erst in neuerer Zeit ein Schriftsystem erhalten
(wie Suaheli) oder eine Rechtschreibreform erfahren haben
(wie Hebraisch), passen geschriebene und gesprochene
Formen besser zueinander.
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Anders als beim Sprechen kann man beim Schreiben TonhOhe
und Betonung ignorieren, Vokale weglassen oder
Zeichensetzung und Groldschreibung verwenden. Die
geschriebene und gesprochene Form einer Sprache
unterscheidet sich auch dadurch, dass die Schrift gesprochene
dialektale Unterschiede nicht abbildet. Obwohl sie sich
mundlich nicht verstdndigen konnen, weil sie unterschiedliche
Dialekte sprechen, konnen beispielsweise Sprecher von
chinesischen Dialekten die geschriebene Form verstehen. Eine
ahnliche Erscheinung gibt es auch im Deutschen, wo die
Sprecher der verschiedenen deutschen Dialekte Hochdeutsch
schreiben, die gemeinsame Standardform der Sprache.
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Hochsprache und Umgangssprache

Die geschriebene Form einer Sprache entspricht in der Regel
der Hoch- oder Standardsprache. Sie genielit in der Regel ein
hoheres Ansehen als die gesprochene Form und weist meist
eine komplexere grammatische Struktur und einen fachlichen
Wortschatz auf. Der Gebrauch von Hoch- oder
Umgangssprache héngt von der jeweiligen Sprechsituation ab.
Als Uberregionale Verkehrssprache wird bei offiziellen
Anléssen oder formellen Sprechsituationen die Hochsprache
benutzt. In informellen Sprechsituationen berwiegt der
Gebrauch der Umgangssprache. Oftmals ist der Gebrauch von
Hoch- bzw. Umgangssprache abhéngig vom Bildungsniveau.
In den arabischen Lé&ndern verwenden die gebildeten
Schichten das klassische Arabisch sowohl bei Unterhaltungen
als auch beim Schreiben, wahrend Personen mit niedrigem
Bildungsstand das umgangssprachliche Arabisch benutzen.

Verwendet ein Sprecher zwei Varietaten einer Sprache in
unterschiedlichen Situationen, nennt man dieses Phdnomen
Diglossie. Personen, welche die gesprochene Form der
Hochsprache in der Offentlichkeit und den erlernten
regionalen Dialekt im Gesprach mit Familie und Freunden
verwenden, nennt man demnach diglossisch. Ein
charakteristisches Beispiel daflir besteht im stidwestdeutschen
,,Dreildndereck - Deutschland, Frankreich und Schweiz®. Das
Schwyzerdiutsch der deutschsprachigen Schweiz, das
,,Elsdssisch® der Franzosen und das ,,Alemannisch® der
Stdbadener entstammt der gleichen Sprachwurzel. Der
,Regionaldialekt ist nicht nur die Sprache in den Familien
und im Freundeskreis, sondern auch die Sprache der Wahl,
wenn in zwischenstaatlichen Gespréchen
Verstandigungsprobleme mit den Hochsprachen entstehen.
Der Verwendung des Dialekts hat in diesem Fall nicht nur den
Abbau der Gespréachsdistanz zur Folge, sondern 16st auch
freundschaftliche Emotionen aus.

Die Standardsprache entwickelt sich in den meisten Sprachen
aus dem Dialekt, der sich gegenuber den anderen durchsetzen
konnte und schlie3lich als allgemein verbindlich angesehen
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wird. So hat sich in Deutschland der ,,Niedersachsendialekt*
als Hochsprache durchgesetzt, nachdem Martin Luther die
Bibel in diesen Dialekt 0(bersetzt hatte. Als genormte
Ausformung eines Dialekts ist die Standard- oder Hochsprache
die Schriftsprache einer Sprachgemeinschaft und besitzt ein
System von orthographischen Regeln (Rechtschreibung) und
einen Bestand an geschriebenen Texten. Nur wenige
Menschen sprechen tatséchlich eine ausgepréagte Hochsprache.
Vielmehr ndhern sie ihre eigene regionale Sprachvarietat der
Hochsprache an. Mit der Standardsprache steht den Sprechern
regionaler Dialekte auch eine gemeinsame Basis der
Kommunikation zur Verfligung. Dass ein Gesprachspartner
auch in der Hochsprache durch seine dialektgepréagte
Sprachmelodie und Sprachfarbung seine Herkunft erkennen
lasst, ist nattrlich und wird in der Regel auch als positiv
empfunden.

Ein Dialekt ist die regionale Varietat einer Sprache, die sich
deutlich von anderen Varietdten der gleichen Sprache
unterscheidet, die in anderen geographischen Gebieten
verwendet werden. Innerhalb einer Gruppe von Menschen,
welche die gleiche Sprache sprechen, gibt es andere, von
spezifischen Situationen oder sozialen Gruppen abhéngige
Sprachvarietaten. Menschen aus dem gleichen Umfeld oder
mit dem gleichen Beruf konnen eine gemeinsame
Sondersprache benutzen, die sie von anderen Menschen
auRerhalb ihrer Gruppe unterscheidet.

Allerdings gehen durch die allseits gegenwartigen nationalen
und internationalen Angebote in Presse, Radio, Fernsehen und
Internet viele regionale Begriffe und Bedeutungen verloren.
Noch vor 30 Jahren lernte der kleine Bauernjunge den Namen
,wfedern® als Regionalbegriff von seinem Vater fiir ein
bestimmtes Ungrass im Getreidefeld, = Windhalm als
hochdeutscher Begriff von seinem Lehrer in der Fachschule,
und Apera spica venti in der Hochschule als wissenschaftlicher
Name und beim Auslandsaufenthalt die englischen,
franzosischen und russischen Synonyme. Heute entféllt diese
systematische Heranfihrung an Fachbegriffe in allen
Bereichen durch schnellen Zugriff auf internationale
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Datenbanken Uber das Internet: Die Regionalbegriffe stehen
weltweit in Gefahr vollstandig verloren zu gehen. In Gefahr
sind dabei nicht nur die Regonalbegriffe, sondern auch das
dahinterstehende regionale Wissen.

Welthilfssprachen

Inmitten der sprachlichen Vielfalt dieser Welt wurden
verschiedene internationale Sprachen entwickelt als Mittel zur
Losung der weltweiten Kommunikationsprobleme. So wurde
vielfach gefordert, dass jeder Mensch eine der verbreitetsten
Sprachen der Welt wie Englisch oder Franzésisch beherrschen
sollte. Daneben wurden kinstliche Sprachen geschaffen, die
diese Kommunikationsprobleme beseitigen sollten. Mehrere
kinstliche Sprachen wurden favorisiert, gerieten dann jedoch
wieder in Vergessenheit. Eine dieser kunstlichen Sprachen,
Esperanto, hatte wegen der regelmaRigen Grammatik, der
,einfachen* Aussprache und dem Wortschatz, der auf dem
Lateinischen, dem Altgriechischen sowie den romanischen
und germanischen Sprachen aufbaut, vergleichsweise grofen
Erfolg. Selbst wenn eine perfekte internationale Sprache
entwickelt und eingefihrt werden konnte, ist noch nicht
gesichert, dass damit die weltweiten
Kommunikationsprobleme verringert werden wirden. Zudem
Ist anzunehmen, dass auch kunstliche Sprachen wie Esperanto
bei ihrer Einfuhrung fur internationale oder Offentliche
Belange dem Prozess des Sprachwandels unterworfen wéren.
So konnten beispielsweise regionale Dialekte der betreffenden
internationalen Sprache entstehen. Englisch und Franzosisch
haben sich tatsachlich in verschiedenen Teilen der Welt
eigenstandig entwickelt. Das Englisch, das z. B. in Indien
gesprochen  wird, unterscheidet sich sowohl vom
amerikanischen als auch vom britischen Englisch.

Sprache, definiert als Erzeugen und Wahrnehmen von
AuRerungen, entwickelte sich in ihrer spezifischen Form mit
der menschlichen Spezies. Man geht davon aus, dass das
Sprachverstandnis mit der Spezialisierung eines Teiles der
linken Gehirnhélfte (des Broca-Zentrums) zusammenhéngt.
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Wahrscheinlich ist, dass sich die menschliche Sprache bis zum
Auftreten dieser physiologischen Spezialisierung nicht von der
tierischen Kommunikation unterschied. Man nimmt an, dass
die Sprache zum ersten Mal bei den Neandertalern entstand.
Die moderne menschliche Sprache ist damit mdglicherweise
nur 30 000 bis 40 000 Jahre alt. Die ungeheure Vielfalt der
Sprachen zeigt an, dass sich die menschliche Sprache nach
ihrer Entstehung mit relativ groRer Geschwindigkeit
gewandelt hatte. Lautbestand, Grammatik und Wortschatz der
ersten Sprache, falls es sie denn gegeben hat, bleiben sicherlich
unbekannt.

Obwohl viele moderne Sprachen von einem einzigen
Vorlaufer abstammen, ist es jedoch genauso mdglich, dass die
menschliche Sprache gleichzeitig an verschiedenen Orten der
Welt entstand und die heute gesprochenen Sprachen somit
nicht nur eine gemeinsame Stammsprache haben.

Fremd - Sprache, das Ausgeliefert sein

— nur Grundbedurfnisse lassen sich nonverbal mitteilen -
Jeder, der auf Menschen trifft, deren Sprache er nicht versteht,
kennt das Geftihl der totalen Ohnmacht, des ausgeliefert seins.
Das Zusammentreffen mit Menschen anderer Sprachen ist
heute viel haufiger als zu allen historischen Zeiten. Wir treffen
Gastarbeiter vieler Nationen, politische Flichtlinge und
heimkehrende Aussiedlerfamilien bei uns, oder wir treffen
geschaftstatig oder urlaubsmaRig auf fremde Sprachen im
Ausland. Obwohl wir heute mehrere Fremdsprachen lernen
und Englisch die Sprache der weltweiten Wirtschaft geworden
ist, so sind wir doch mit 500 englischen Worten, die man heute
fir ein Abitur braucht, weit von einer guten und ausreichenden
Sprachbeherrschung entfernt. Allerdings sind die gleichen
Verhandlungsbedingungen  geschaffen,  wenn  Dbeide
Verhandlungspartner in einer Fremdsprache verhandeln, oder
sich einfacher Satze bedienen.

Allerdings machen wir ausléandischen Mitburgern keinen
Gefallen, wenn wir in unserer Kommunikation mit ihnen in die
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Kleinkindersprache verfallen. Gegenseitige Achtung und
Bemihen um Verstandlichkeit ist die Voraussetzung fir
erfolgreiche Gesprache, unabhdngig von der angewandten
Mutter- oder Fremdsprache. Bereits Luther hat darauf
hingewiesen, dass eine  Ubersetzung immer eine
Gradwanderung zwischen Wort und Sinn einer Aussage ist.
Dies gilt auch noch heute fiir Verhandlungen unter Einsatz von
Dolmetschern. Missverstandnisse sind nur zu vermeiden,
wenn dolmetschende Person neben der Sprachen auch
Kenntnis der betreffenden Kulturen hat.

Uber Jahrhunderte war es die Regel, dass die groBe Zahl der
Kinder in GrofRfamilien in Dorfern geboren wurden und
aufgewachsen sind. Die Besonderheit lag im dorflich
béauerlichen Dialekt, der in der Regel nur aus 200 bis 400
Wortern bestand. Komplizierte Zusammenhange konnten
damit kaum beschrieben werden, dies blieb der gebildeten
Gruppe des Dorfes Pfarrer, Arzt, Apotheker, Lehrer und
allenfalls Birgermeister vorenthalten. Durch die Einflhrung
der Schulpflicht und der Lehre in der Hochsprache hat sich die
Begriffswelt auch im Dorf verdndert. Zeitungen, Radio und
Fernsehen kamen dazu und haben flr eine erweiterte
Begriffswelt geschaffen. Goethe hatte zu seiner Zeit angeblich
bereits einen Wortschatz von 40000 Woartern, ein
Schulanfanger zu heutigen Zeit dirfte bereits Gber ca. 4000
Worter ein Erwachsener je nach Bildungsgrad tber mehr oder
weniger als 12 000 Worter verflgen.

Im Laufe der vergangenen Jahrhunderte wurden durch
zunehmende Kommunikation zwischen den L&ndern viele
Begriffe und Wortinhalte in fremden L&ndern bernommen.
Dies geschieht in der Regel dann wenn eine Neuerung
zusammen mit dem Wort eingefihrt wird. Computer, Hart-
und Software sind Begriffe, die wir bereitwillig aus dem
angelsachsischen {bernommen haben. Auch Katharina I
Kaiserin von Russland hat aus ihrer deutschen Heimat Begriffe
mitgebracht, die den ,,Russlandbesucher* noch heute erfreuen.
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Butterbrot, Buchhalter, Stempel, Schlagbaum und
Bistenhalter waren Mitbringsel der Kaiserin.

Aber trotz aller Vorbereitung ist man beim Auslandsbesuch
vor Uberraschungen nicht sicher.

Bei meinem ersten Besuch in Tschechien wurde ich Opfer der
mangelnden Sprachkenntnis. Als ich einem menschlichen
Bediirfnis nachkommen wollte und dem entsprechenden
Hinweis eines Kellners folgte, stand ich plétzlich vor zwei
Tlren mit Beschriftungen ,,Muzi“ und ,,Zeni“. Nach meiner
bisherigen Erfahrung schloss ich blitzschnell mit meinem
deutschen Wortschatz Muzi die Katze also Frauen und 6ffnete
die Tur Zeni. Ein weibliches HUCH liess mich
zurtickschrecken. Auf diese Weise lernte ich und werde nie
vergessen, dass MUZI Barttrager heisst.

Nicht viel besser erging es mir bei einem ersten Toast
anlasslich eines abendlich festlichen Essens in Ungarn.
Natiirlich hatte ich das ungarische Wort fiir Prosit ,,
EGESCHEGEDRE® gelernt, dass dies aber bei falscher
Betonung heisst ,,Ich hau dir auf den Hintern* hat man mir
erklart, nachdem die Ungarn sich von herzhaftem Lachen
wieder erholt hatten.

Auch wenn die Gefahr solcher Missverstdndnisse im Ausland
permanent lauert, so wird in der Regel der Versuch auf die
Gastgeber mit eigenen Worten und Begriffen zuzugehen
besonders positiv registriert. Lachen Sie fréhlich mit Gber sich
selbst, das erzeugt in aller Regel Sympathie.
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Fremde Kulturen und Sitten

Vor einigen Jahren bat ich einen Kollegen anlésslich der
Messe in Plovdiv, Bulgarien einen Fachvortrag zu halten. Dies
war sein erster Bulgarienaufenthalt. Der Vortragssaal der
Messe war mit 1000 Zuhorern gefillt, der Vortrag wurde
simultan ins Bulgarische tbersetzt. Mein Kollege begann sehr
frohlich und gelassen seinen Vortrag, wurde bereits nach
wenigen S&tzen unsicher und war bereits nach 10 Minuten
seines Vortrags einem Nervenzusammenbruch nahe. Er starrte
mich an und wollte seinen Vortrag unvermittelt abbrechen.

Was war passiert? Auf die Frage nach dem Interesse der
Zuhdrer nickten die Bulgaren nicht zustimmend wie erwartet,
sondern wiegten (bewundernd und zustimmend) ihren Kopf.
Eintausend wiegende Kopfe vor sich, hat er als Ablehnung
seiner Ausfiihrung verstanden. Erst als wir ihm klarmachen
konnten, dass er einer kulturellen Eigenart aufgesessen war,
setzte er seinen Vortrag fort. Auch die Bulgaren waren unruhig
geworden - warum er wohl - kreidebleich und mit unsicherem
Blick - seine fachlich hochinteressanten Ausfiihrungen
unterbrochen hatte? Nach Beendigung des Vortrags,
rauschendem Beifall und ,,1000 wiegenden Kopfen* konnte er
endlich wieder lachen. An eine dhnliche Erfahrung erinnere
ich mich anlésslich meiner ersten Verhandlung in Bulgarien
als der Verhandlungspartner ja sagte, aber mit seiner
Kopfbewegung diese Aussage scheinbar verneinte.

Ich wunderte mich auch in Usbekistan bei einem Gesprach mit
dem AuRenhandelsminister Uber dessen Verhalten. Der
Minister begrufte unsere Delegation und goss als Gastgeber
selbst Tee ein - das haben wir als besonders hoflich
empfunden. Dass er mir aber — scheinbar geizig - immer nur
wenig Tee in meine Tasse gab, konnte ich zun&chst nicht
begreifen. Wir hatten ein gutes Gespréach. Als offensichtlich
das Gefuihl aufkam dass alles gesagt sei, nahm der Minister die
Teekanne und goss meine Tasse voll — ,trink dich satt und
gehe war die hofliche und ethnisch (kulturell) korrekte
Aufforderung. Gliucklicherweise hat mich mein Usbekischer
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Kollege (auf meine fragenden Blick hin flisternd) aufgeklart.
Das Teezeremoniell in Zentralasien bedeutet. halbvolle Tasse
— dieses Gespréach interessiert mich — bitte bleibe, volle Tasse
- die Gesprachszeit ist um, wir erbitten deren Beendigung.

Bei Besuchen in fremden L&ndern, ob geschéaftlich oder als
Urlaubsreise, ist immer wichtig, sich Uber die jeweiligen
Eigenarten zu informieren. Nur so lassen sich unkorrektes
Verhalten und Missverstandnisse  begrenzen;  voéllig
ausschlieffen kann man diese sowieso nicht!

Aber selbst innerhalb unseres Landes bestehen kulturell
regionale Unterschiede in Sitten und Gebrduchen, die man
kennen sollte.

In den Weingegenden Siddeutschlands und auch des
sudlichen Auslands ist es tblich, das Weinglas des Gastes nie
austrinken zu lassen, sondern immer nachzuschenken. Damit
zeigt man einerseits dem Gast seine Wertschatzung,
andererseits wird dadurch vermieden, dass ein Tischgenosse
die Weinmenge eines Gastes ermitteln kann. Dagegen pflegt
man in den Biergegenden Norddeutschlands und auch des
nordischen Auslandes immer das Glas zuerst auszutrinken
bevor nachgegossen oder ein neues Glas gereicht wird.

Als ein junger Wissenschaftler einen Ruf als Professor nach
Freiburg erhielt, lud er zu einem Gartenfest ein. Der
Weinkonsum war ein einziges Missverstandnis. Obwohl der
Jungprofessor geniigend Wein besorgt hatte, breitete sich Frust
aus. Den Studenten und Institutskollegen wurde nicht
nachgeschenkt; sie trauten sich nicht das Glas auszutrinken.
Der Professor wusste zwar viel aber nicht, dass man in
Weingegenden das Glas nicht austrinkt, sondern auf
zuschenken wartet. Glicklicherweise gab ein &lterer Herr
einen deutlichen und vernehmlichen Hinweis, nachdem er sich
vergewissert hatte, dass gentigend Wein vorhanden war. Mit
den Worten: ,,In Freiburg ist es iiblich nachzuschenken rettete
er die Party. Beherzte Kommunikation kann in vielen Fallen
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Missverstandnisse ausraumen und kulturelle Unterschiede
uberbriicken.

Situationsgerechte Gesprachsfihrung:

Fihrung von Personen kann nur gelingen, wenn das
Informations- und ldentifikationsangebot den Erwartungen
des Gespréchspartners gerecht wird.

In der Jugend und speziell im schulischen Bereich benétigen
wir sehr konkrete Handlungsaufforderungen. VVon Eltern und
Lehrern erhalten wir deshalb sehr konkrete Anweisungen und
Erklarungen. Ein Lehrling oder angelernter Arbeiter braucht
eine genaue Erlauterung, wie und in welchem Zeitraum eine
Arbeit zu erledigen ist und welche Qualitdtsmerkmale zu
beachten sind.

Mit Ausbildung und Erwerb von Fachwissen und Erfahrung
[6sen wir uns mehr und mehr von der Notwendigkeit konkreter
Anweisungen. Durch Studium und Ausbildung haben wir
bereits die Fahigkeit erreicht, ein MaRnahmenbtindel selbst zu
gestalten, um ein Ziel zu erreichen. Der Meister beauftragt
zum Beispiel einen Gesellen den streikenden Motor wieder in
Gang zu setzen und gibt allenfalls noch einige Hinweise, wo
er das Problem vermutet.

Als Geschaftsleiter bzw. Manager erreichen wir die néachste
kommunikative Fihrungsstufe. Jetzt kommen zu den kurz-
und mittelfristigen Zielen auch die langfristigen Ziele,
Strukturanpassungen und Visionen hinzu. Der Geschaftsfuhrer
einer Firma erhalt sein Geschéftsziel fur eine Zeitperiode und
erhélt betreffend der Faktoren Natur, Arbeit und Kapital
weitgehend freie Hand, solange er die 6konomischen
Vorgaben bzw. Erfordernisse erreicht.

Alle im Berufsleben stehende Menschen machen spezielle
Erfahrungen und gebrauchen Fachausdriicke. Um auf den
unterschiedlichen Ebenen fiihren zu koOnnen werden
entsprechendes Wissen bzw. spezielle Erfahrungen benétigt
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um Kompetent zu sein und damit respektiert und um ernst
genommen zu werden.

Mit zunehmender HOhe in der Hierarchie werden die
Aufgaben nach Zielen und weniger nach konkreten
Anweisungen vergeben. Nur wer seine Rolle in jeder Situation
richtig ausfullt, wird im t&glichen Leben als Flhrungsperson
und / oder Verkaufer akzeptiert und bestehen.

Lob und Tadel im richtigen Mal3

Lange Zeit galt in den friheren Staaten von Baden und von
PreuBen fiir die Beamtenschaft das Prinzip ,,Kein Tadel ist Lob
genug“. Damit wollte man offensichtlich die Beamtenschaft
zur héchstmaoglichen Leistung bringen.

Inzwischen wurde festgestellt, dass Lob die Leistungsfahigkeit
von Menschen stérker fordert, als die Angst vor Tadel und
Bestrafung. Zwar erwartet jeder Mensch, der Fehler gemacht
hat, entsprechende Kritik des VVorgesetzten. Dieser ist auch gut
beraten, entsprechende Kritik zu 4uRern, denn berechtigte aber
unausgesprochene Kiritik, wirde von den Mitarbeitern als
,Fihrungsschwiche®“ ausgelegt werden. Die positive
Motivation der Mitarbeiter braucht beides; Lob und Tadel,
jeweils zum richtigen Zeitpunkt und in adaquater Form und
Dosierung.

Der Nachweis kann im Familien- und Freundeskreis mit
nachfolgendem Versuch gefuhrt werden.
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Ein Spiel:

e Sie verbinden einem Menschen die Augen und einigen sich
mit den anderen Teilnehmern ,wortlos“ auf einen
Gegenstand im Raum, der gefunden werden soll. Sie drehen
den Probanten im Kreis, damit er die Orientierung verliert
und bitten ihn anschlieBend, einen in der Gruppe
festgelegten Gegenstand zu suchen. Geht er in die richtige
Richtung, geben sie ihm ein positives Zeichen mit einer
Glocke oder Pfeife. Stellen Sie mit einer Stoppuhr die
bendtigte Zeit bis zum Auffinden des Gegenstandes fest.

e Nun verbinden sie einem zweiten Gruppenmitglied die
Augen und suchen wie vorher einen Gegenstand aus. Im
Gegensatz zum ersten Versuch, geben Sie dem Probanten
als Bestrafung immer einen leichten Schlag, wenn er in die
falsche Richtung lauft. Sie werden feststellen, dass die Zeit
bis zum Auffinden des Gegenstandes erheblich langer ist,
wenn er ihn tberhaupt findet. Wundern Sie sich nicht wenn
der ,,Priifling* pl6tzlich so genervt ist, dass er das Spiel
abbricht und/oder zuriickschlagt.

Das soll nicht heiRen, dass berechtige Kritik unterlassen
werden sollte, denn diese ist als Flhrungsinstrument wichtig.
Das Spiel soll aber zeigen, dass positive Signale meist
motivationsfordernd sind und somit schneller zur Erreichung
des Zieles fuhren.
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Jungen und Madchen kommunizieren unterschiedlich
Von Lehrern und Eltern werden Jungen sehr viel haufiger als
Madchen wegen Unaufmerksamkeit bestraft. Die Medizin hat
inzwischen herausgefunden, dass es wéhrend der Pubertat bei
Jungen gerade zu Wachstumsschiiben in den Ohrkanélen
kommt, die zur vortbergehenden Schwerhorigkeit fiihren
kann. Daher muss ein Erzieher auch besonders darauf achten,
dass ein ernsthaftes Gesprdch mit einem pubertierendem
Jungen nur dann erfolgreich sein kann, wenn der Jugendliche
Augenkontakt hilt. ,,Schau mich an, wenn ich mit dir rede* ist
ein richtiger und wichtiger Hinweis bei Unterhaltungen mit
méannlichen Jugendlichen. Dagegen sind Madchen in der Lage,
erheblich mehr Informationen mit dem Ohr zu erfassen.
Verschiedene Untersuchungen beweisen, dass mannliche
Jugendliche sehr viel leichter und schneller visuell erfassen,
wéhrend Madchen wegen ihrer guten HOr- und
Beobachtungsgabe in der Lage sind, feine Nuancen in der
MeinungséaulRerung und Kaorpersprache, sowie dem Tonfall zu
interpretieren.

In der Welt der besseren Sinneswahrnehmungen erwartet
daher ein Madchen und spater eine Frau, dass ihre verbalen
und korperlichen Signale verstanden werden, man ihr ihre
Wiinsche geradezu von den Augen ablesen kann. Hier ist der
Mann im neuen Umfeld der Kleinfamilie besonders gefordert.
Der Frau in der Kleinfamilie, die sich tagstber nur mit ihren
Kindern beschaftigt, fehlt das Gesprach mit Erwachsenen.
Evolutionsbedingt haben Frauen in der Regel einen hoheren
Sprachantrieb, wahrend Manner am Abend mide nach Hause
kommen und sprachfaul sind, liegt hier oftmals der springende
Punkt zum Gelingen einer Beziehung. Die Mehrzahl der
Manner mochte am Abend nicht vom Jagdgliick oder Pech des
Tages erzahlen, sondern sich, wie die frihen Vorfahren am
,Lagerfeuer ausruhen. Die Funktion des Lagerfeuers hat
inzwischen der Fernseher tbernommen. Die Frauen hingegen
winschen die Kommunikation.
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Untersuchungen haben ergeben, dass Frauen pro Tag bis zu
8000 Worter, 3000 Tongerdusche und 10 000 Gesten und
Korpersignale aussenden. Die Méanner kommen gerade auf
30% der Werte. Die British Medical Association berichtet,
dass Frauen vier mal Ofter an Kieferproblemen leiden als
Manner. Probleme ergeben sich besonders am Abend, wenn
Manner beruflich ihren Sprachbedarf abgearbeitet haben,
Hausfrauen aber nicht ausreichend Gelegenheit hatten, ihren
Sprachantrieb abzubauen.

Je nach Herkunft und Erziehung sind Mé&nner bereit, sich auf
ein zeitlich begrenztes Gesprach einzulassen. Die beste
Gelegenheit bietet dazu das gemeinschaftliche Abendessen,
das alle Sinne erfordert. Dass das Abendessen nicht nur der
Nahrungsaufnahme und der Kraftschdpfung fiir den nachsten
Tag dient, haben meistens die Frauen in der Hand. lhren
Sprachantrieb so zu zdhmen, dass der Mann nicht nur Zuhdrer
sondern Teilnehmer am Gesprach wird und den Augenkontakt
hélt ist eine grolie Kunst.

Der Mann ist programmiert und in der Regel auch so erzogen,
eine vorgetragene Geschichte zu einem positiven oder auch
negativen Ende zu bringen. Dagegen erzéhlen Frauen oft ihre
Tageserlebnisse, um sich mitzuteilen. Ratschlége, wie weiter
verfahren werden soll, empfinden sie eher als Einmischung.
Die moderne Frau und Mutter hat sich gegentiber den friiheren
Generationen weiter entwickelt. Wé&hrend unsere GroBmutter
die Strafen des Himmels oder Bestrafung durch den spater
heimkehrenden Vater androhten, leistet die heutige
,,Erzicherin‘ bzw. der ,,Erzicher die volle Erziehungsfunktion
an Ort und Stelle.

Der Verkaufsmanager und die Sprache.

Der Verkaufsmanager verbringt die meiste Zeit des Tages mit
Kommunikation. Er beteiligt sich an Konferenzen, halt
Vortrage, fuhrt Verhandlungen und bilaterale Gespréche, berét
sich mit Kollegen im direkten Austausch oder via Telefon.
Wenngleich die neuen Kommunikationsmethoden wie E-
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Mails permanent an Bedeutung gewinnen, so verbringt der
Verkaufsmanager durchschnittlich fast 50 % seiner Arbeitszeit
mit rein mondlicher Kommunikation. Er redet, hort und
antwortet; die Sprache ist sein wichtigstes Arbeitsinstrument.
Schon Konfuzius sagte auf die Frage eines Schilers, was er
tun wiirde, wenn er Herrscher eines Imperiums wiére: ,,Die
Sprache pflegen, denn wo die Worte nicht stimmen, konnen
auch die Werke nicht gedeihen und am Ende verderben auch
die Sitten®.

Fuhren und Uberzeugen

Sprache ist das zentrale Werkzeug zwischenmenschlicher
Informationstibermittlung. Fihrung, Erziehung und Verkauf
sind auf Sprache angewiesen. Dabei darf aber nicht vergessen
werden, dass neben der Sprache das Beispiel in der Fiihrung
und Erziehung entscheidend fir die Zielerreichung ist. Vom
Kirchenlehrer Walther stammt der hintergriindige Ausspruch:
,,Alle Erzichung niitzt wenig — schlie3lich kopieren die Kinder
doch nur das Beispiel der Eltern®. Dies gilt auch fiir die verbale
Fihrung in Beruf und Familie. Wer hohe Leistungen fordert,
ist nur dann (berzeugend und eine effektive
Flhrungspersonlichkeit, wenn er den vertretenen Prinzipien
auch selbst vorlebt.
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3. Kreativitat besitzt jeder

Die Anforderungen an die Kreativitat wandeln sich im
Zeitverlauf

Im Laufe des zuriickliegenden Jahrhunderts hat sich in der
Welt ein grundsatzlicher Wandel hinsichtlich des Glaubens an
die technische Machbarkeit der menschlichen Zukunft
vollzogen.

Der kreative industrielle Pionier Werner von Siemens
prophezeite 1886 in Berlin: "Die Naturwissenschaften werden
die Menschen moralischen und materiellen Zustdnden
zufiihren, die besser sind als sie je waren, weil Machtfiille der
Wissenschaft die Menschheit auf eine hohere Stufe des
Daseins erhebt."

1976 stellte der Marburger Nuklearmediziner E.H. Graul
anlasslich der Grindung eines Institutes fir medizinische
Forschung fest:

"Wir werden uns in zunehmendem Malle bewusst, dass
technischer Fortschritt nicht unbedingt menschlichem
Fortschritt gleichzusetzen ist. Skeptiker meinen, dass wir die
verbleibenden Jahre bis zur Jahrtausendwende dazu brauchen
werden, um die negativen Aspekte technisch-zivilisatorischer
Entwicklung zu beseitigen."

Diese zwei Zitate verdeutlichen den Wandel des Bewusstseins,
den die Erfahrung mit dem naturwissenschaftlich-technischen
Fortschritt nicht nur in weiten Kreisen der Bevolkerung,
sondern selbst engagierter Wissenschaftlern bewirkt hat. Bei
nicht wenigen Zeitgenossen |0st der Gedanke an den
wissenschaftlichen Fortschritt mehr  Angste  als
Glickserwartungen aus.

Die kreativen Ansdtze zur Rationalisierung der Arbeitswelt
durch die Computertechnik, die Belastung der Umwelt durch
die Energieversorgung mit fossilen Brennstoffen oder die
Verunsicherung der Menschen durch die Risiken der
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Kernreaktoren, die Spannungen zwischen Humanitat,
Okonomie und Okologie in der Landwirtschaft mittels
genetisch veranderter Pflanzen und Tiere, mineralische
Dungemittel, Pflanzenschutzmittel, neue Pharmazeutika mit
molekularbiologischen Wirkstoffen bzw. gentechnologisch
erzeugten Medikamenten, sind Bereiche, die viele Menschen
mit Angst und Skepsis erftllen.

Im Bewusstsein der Menschen stehen die Wissenschaft und
die forschende Industrie als Vertreter einer dominierenden
Macht, die das Leben eines Jeden mittels der Technisierung in
einer immer moderner werdenden Welt beeinflusst und
verandert. Die gesamte Kreativitdt der Menschen in der
westlichen Welt wurde offensichtlich in den vergangenen
Jahrzehnten auf Okonomie statt gleichzeitig auch auf die
notwendige Okologie und Humanitat gelegt.

Dabei hatte bereits Paracelsus vor 450 Jahren festgestellt:
,»Allein die Menge macht’s, dass ein Ding kein Gift ist®.
Dieses Gesetz hat nicht nur fir chemische Substanzen sondern
fur alle Bereiche des Lebens seine Gliltigkeit. Okonomie,
Okologie und Humanitdt kreativ und intelligent
ausbalancieren, das ist die abgeleitete ldee aus dieser
Erkenntnis von Paracelsus.

Allerdings unterliegen wir Zielkonflikten, die diese Balance
sehr schwierig realisieren l&sst. So wird in der westlichen Welt
oftmals verkannt, dass die Nahrungsmittelversorgung von
bereits mehr als 6 Mrd. Menschen, die sich in jeder Sekunde
um drei Menschen vermehren, nur erfolgen kann, wenn die
jeweils neuesten Erkenntnisse zur Verhinderung von
Lagerverlusten bei Nahrungsmitteln und Anbau ertragreicher,
krankheits- und schédlingsresistenter neuer Sorten erfolgt,
sowie optimierte Produktionstechniken verwendet werden.

Andererseits hat sich die Erziehung und Ausbildung
dramatisch verdndert. Ein wichtiger Grund ist dabei die
Wissensexplosion. Die Halbwertszeit des Wissens, die sich im
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Bereich der Biotechnologie auf 18 Monate verkirzt hat,
wéhrend sie in der Biologie und Medizin 1950 noch bei 30
Jahren lag.

Die Akademiker mit Hochschulabschluss konnten zu Anfang
des letzten Jahrhunderts selbst bei mangelnder Weiterbildung
wéhrend des Berufslebens akzeptierte Gesprachs- und
Kreativpartner flr Forscher sein. Heute sind die
Forschungsergebnisse so vielféltig, dass fur jedes Phdanomen
gegenteilige Gutachten an der Tagesordnung sind.

Der Markt der Manager ist unerbittlich und Darwins
Erkenntnis wonach der Fitteste selektiert wird, gilt nicht nur in
der unberihrten Natur, sondern auch in diesem Marktsegment.
Dabei sollte Darwin nicht so verstanden werden, dass wir einer
Machiavellischen Methode das Wort reden, nein gerade dieses
System hat gezeigt, dass es von nur kurzem Erfolg ist.



85

Seit der Vertreibung aus dem Garten Eden braucht die
Menschheit Kreativitat zum Uberleben

Unsere heutige Zivilisation wurde durch die Kreativitat der
letzten 500 Generationen erreicht. Nicht instinktméaRiges
Sammeln von Nahrungsvorraten fir die nahrungsarme
Winterzeit, sondern das gezielte Wiederanpflanzen von
ausgesuchten  Kornern, die Entwicklung kunstlicher
Wohnungen, die Erfindung des Rades, des Hebels, das waren
die ersten groRen Kreativleistungen der Menschheit.

Allerdings haben auch alle diese Erfindungen bei den
jeweiligen Zeitgenossen Unsicherheiten ausgeldst, ob damit
die Natur und die Gottheiten nicht zum Gegenschlag
herausgefordert seien. Fur den christlichen Ansatz stehen diese
Leistungen fir die Vertreibung aus Garten Eden; einerseits
Erkenntnis gewonnen und von Instinkten befreit, andererseits
die Verunsicherung Uber die Zuldssigkeit und Wahrheit der
neuen Uberzeugungen, Einsichten und Losungsansatze. Dass
sich je nach wissenschaftlicher Blickrichtung gegenteilige
Ansichten vertreten lassen, ist heute an der Tagesordnung. Der
mutige vorwartstreibende Ansatz ist der kreative Diskurs
zwischen den Parteien und Ansichten.

Seit dem vergangenen Jahrhundert wurde mit gewaltigen
Kreativleistungen  zur  Nahrungsmittelproduktion  die
Nahrungssicherung verbessert. Wenn heute Teile der Welt mit
Nahrungsmitteln unterversorgt sind, bedarf es ,lediglich
kreativer Ansétze in Politik, Finanz- und Transportwesen. Die
dramatische Zunahme der Bevdlkerung bedingt weitere
Kreativitat fur die Befriedigung der Grundbedirfnisse wie
Nahrung, Kleidung und Wohnung. Sie braucht aber auch
Kommunikation und Bildung um das eigene Kreativpotential
Zu entwickeln

Die Kreativleistung des vergangenen Jahrhunderts mit der
Entwicklung von neuen Saatsorten durch Kreuzung und von
kinstlichem Dinger durch Bindung des Luftstickstoffs,
Spinnrad, Dampfmaschine, Eisenbahn, Telefon, Automobil,
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Flugzeug, Raumfahrt, Mikroelektronik, Kernenergie und
Gentechnologie, war eine quantensprungartige Entwicklung in
der Menschheitsgeschichte.

Die Menschen haben den biblischen Auftrag in der Genesis:
,Machet Euch die Erde sich Untertan®, eins zu eins umgesetzt,
nicht nur die Schwaben, die ja fir ithren Tuftler- und
Erfindersinn tber die Grenzen hinaus bekannt sind. Dennoch
ist gleichwohl zu konstatieren, dass sich trotz bzw. gerade der
technischen Errungenschaften und Erfolgen auch Fehlschlage
Misserfolge und  Katastrophen ergeben, die einer
Technikhorigkeit auf breiter Front entgegenstehen. Die
kritischen Stimmen mehren sich. Ob technikfreundlich oder
technikfeindlich kreative LOsungsansdtze werden immer
gefragt sein.

Heute wird der Erfindergeist auch dafiir benutzt, neue
Verfahren zu entwickeln und gleichzeitig die Argumentation
des pro und kontra von Prufverfahren zu entwickeln, um
Fehlentwicklungen frihzeitig zu erkennen. Die Geschichte
unserer Zivilisation ist zweifelsfrei die Dokumentation der
menschlichen Kreativitat und Uberzeugungskraft. Versuch
und lrrtum!

Einerseits beginnt die Menschheit in die Unendlichkeit des
Weltalls vorzudringen, anderseits visiert sie mit dem Blick auf
die Gene den Mikrokosmos an, der Bausteine des Lebens, und
wagt es, damit zu hantieren. Daher sind die gewaltigsten
Wissensfortschritte im bio- und gentechnologischen Bereich
Zu erwarten.
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Wenn sich heute unser Wissen im Bereich der Schulen und
Gymnasien (ber alle 20 Jahre und das der Fachhochschulen
und Universitaten alle 10 Jahre verdoppelt, so scheint diese
Wissensentwicklung in keinem Verhéltnis Zu
Forschungsbereichen in Biologie, Physik, Chemie, Informatik
zu stehen . Mit einer Wissensverdoppelung alle 1-2 Jahre ist
permanente Forschung und das dauernde Lernen gefordert.

Vorbei ist die schone Zeit, in der Forscher noch alles Wissen
der Zeit in sich vereinigen konnten. Alexander von Humboldt
(1769-1859) soll der letzte groRe Forscher mit dem Uberblick
des wissenschaftlichen Wissens gewesen sein.

Anfang des 20. Jahrhunderts betrug die Halbwertszeit des
naturwissenschaftlichen Wissens 30 Jahre, das heilRt die
wissenschaftliche Forschung hat alle 30 Jahre zu einer
Verdoppelung des Wissens gefuhrt. Nach einem
Medizinstudium war es fir einen Arzt relativ leicht auf der
Hohe des Wissens zu bleiben. Aber hétte er selbst bis zu seiner
zur Ruhesetzung keine Studien und Weiterbildung betrieben,
so blieb nach 30 Jahren noch immer die Halfte des Wissens in
seinem Fachgebiet auf aktuellem Stand.

Flr junge Wissenschaftler im Bereich der Biotechnik und
Informatik ist diese Situation bereits nach wenigen Monaten
eingetreten. Die Kreativleistungen und die damit verbundenen
technischen Fortschritte sind heute so gewaltig, dass auf
Patentierungen aus Zeitgriinden oftmals verzichtet wird.

Damit vermeidet man die Offenlegung der Produkte und
Verfahren mit der allen Interessierten zuganglichen
Patentschrift und hofft darauf, das sobald die Konkurrenz diese
Stufe der Erkenntnis erreicht, die eigene Forschung bereits
weitere fortschritte erreicht hat.

Ohne den stdndig steigenden Kkreativen Einsatz unserer
menschlichen Moglichkeiten werden wir den heute erreichten
Lebensstandard kaum halten konnen. Das Sprichwort
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,.Stillstand 1st Riickschritt® ist fiir den Einsatz der Kreativitat
in Betrieben und Volkswirtschaft uneingeschrankt gultig. Was
erforscht werden kann wird erforscht werden.

Damit ist die Ethik nicht auBer Kraft gesetzt, sondern
gefordert.

Es hat immer Menschen gegeben, die sich dem
technologischen Fortschritt unserer Zivilisation
entgegensetzten. Mittelfristig hat sich jedoch immer das
durchgesetzt, woflr ein gesellschaftlicher Konsens gefunden
werden konnte. Die Vergangenheit lehrt, dass viele groRe
Entdeckungen nur gegen den scharfsten Widerstand der
Gesellschaft und zum Teil nur unter Billigung eines Affronts
gegen den Erfinder durchgesetzt werden konnten.

Dass die Annehmlichkeiten unserer Zivilisation auch
Nachteile bringen, ist bekannt, dass sie gelegentlich sogar
Opfer fordern, wird niemand bezweifeln. VVor hundert Jahren
— im Pferdezeitalter - war die Zahl der Verkehrstoten duferst
gering, es gab keine Eisenbahnkatastrophen, keine
Flugzeugabstiirze und keine Zivilisationsgeschadigten.

Es gab aber auch keine Waschmaschinen, Haartrockner,
Staubsauger, Kihlschranke, Zentralheizung, Klimaanlagen,
Radio, Fernsehen, Internet, Elektronik und Emails. Es gab
weder Tiefkihlkost noch gentechnologisch hergestellte
Medizin oder pranatale Diagnostik. Keine Atomindustrie und
keine gentechnologisch veranderte Nahrungsmittel.

Die durchschnittliche Lebenserwartung unserer VVorfahren, die
zum letzten Jahrhundertwechsel lebten, betrug ca. 40 Jahre. Es
ist ausschlief3lich der Kreativitat des Menschen zu verdanken,
dass die durchschnittliche Lebenserwartung der Menschen in
Europa demndachst auf tiber 80 Jahre ansteigen wird.

In der galoppierenden Zeit in der wir heute leben, werden wir
gewaltige kreative Anstrengungen brauchen, um die Tatsache
zu organisieren, dass die Arbeitsphase des Lebens die kiinftig
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nur noch ein Drittel der Lebenszeit ausmachen wird, die
Ausbildungszeit und Altersfreizeit zu finanzieren hat.

Es ist derzeit sehr erniichternd, wie wenig ,,Strategen und
Experten in Polittk und Wirtschaft mit den sozialen
Kernproblemen unserer  Zivilisation  fertig  werden.
Arbeitslosigkeit, soziale  Entwurzelung, Hungersnote,
Weltkriminalitdt. Alle diese Probleme sind nur und
ausschliesslich mit Kreativitat zu I06sen. Diese Kreativitat wird
aber nicht nur im strategischen Ansatz, sondern auch in der
politischen Durchsetzung gebraucht.

GrolRe Erfindungen und bedeutende Innovationen der
Vergangenheit waren immer wieder das Ergebnis von
Aufgeschlossenheit, Bescheidenheit, Mut, Beharrlichkeit und
uberdurchschnittlichem kreativem Einsatz von Menschen.
Auch wenn mancher kreativer Ldsungsansatz erst nach
mehreren Jahren zur Erfindung und Durchsetzung kam, so
geht der Anfangsimpuls auf eine Person zur(ck.

Namen wie Aristoteles, Thales, Galilei, Paracelsus, Marconi,
Gutenberg, Watt, Liebig, Henlein, Pasteur, Koch, Franklin,
Freud, Fulton, Otto, Diesel, Benz, Wright, Darwin, Mendel,
Einstein, Miescher usw. sind die Grossen in Forschung und
Entwicklung auf der unsere Zivilisation fusst.

Kopernikus vertrieb die Menschen aus der Mitte und machte
ihnen Kklar, nicht Mittelpunkt der Welt zu sein.

Galilei hat die Erde aus ihrer vermeintlichen Verankerung
gerissen mit seinem Satz ,,und sie bewegt sich doch.*

Freud zerpflickte mit seiner Psychoanalyse den Menschen aus
seiner Gesamtheit in Ich, Bewusstes und Unbewusstes.

Viele dieser Erfinder wurden von ihren Zeitgenossen verlacht,
verspottet und verhéhnt. Sicher wurden nicht verstanden, weil
sie ihren Zeitgenossen um Jahrzehnte voraus waren. Zum
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Beispiel wurden Mendels Lehren von der Vererbung erst 100
Jahre nach seiner Entdeckung verstanden. Den Mitmenschen
seiner Zeit war nicht vermittelbar, dass sich Erbinformationen
auf konkreten Chromosomen weitergegeben werden.

Die Angst und Ungewissheit vor dem Neuen ist ein Phdnomen
unserer menschlichen Natur und soll uns vor allzu groflem
Risiko schiitzen. Ob dies nun in unseren Genen so angelegt
oder erst durch unsere Erziehung erworben wurde, kann hier
nicht erortert werden. In jedem Fall ist eine Schwellenangst
vor allzu groBer Kreativitat bereits in den Genen verankert,
welche man selbst bei Vogeln und einer Reihe von Saugern
beobachten  kann.  Sicherlich  hat diese  Angst
Uberlebensstrategische Bedeutung nicht nur flr das
Einzelindividuum, sondern auch fir den Bestand der
Gesellschaft. Jede Neuerung hat Nebeneffekte, die anfangs
nicht oder nur schwer zu bewerten sind. Beriihmt geworden ist
die rote Fahne die in den ersten Jahren des Autozeitalters, die
Kraftfahrzeugen, zum Schutz der Bevolkerung, vorgetragen
werden musste.

Vorsichtige und pessimistisch veranlagte Menschen driicken
es deshalb so aus: ,,Technischer Fortschritt ist Ersatz eines
bekannten durch ein unbekanntes Risiko*.

Es gibt aber auch keinen Zweifel, dass die ,,Spinner*, die es in
jeder Zeit gab, die Menschheit ein Stiick weitergebracht haben.
Voreingenommenheit und Angst waren zu allen Zeiten die
grolRen Verzogerer von kreativen Losungen. Gerade jetzt im
Wissenszeitalter fragen Wissenschaftler, die sich mit dem
Bereich Bioinformatik beschéftigen, ob nicht der Menschheit
die Zeit gegeben werden muss, die Entwicklung
nachzuvollziehen. Wie sich bei der Globalisierung, mit dem
Einsatz des Internets zeigt, besteht aber nicht die kleinste
Chance dafur.

Die Hauptproblematik liegt in der ethischen Verantwortung
bei der Einflihrung neuer Verfahren und Konzepte. Als ein
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Schweizer Konzern Anfang der 1960er Jahre einen Wirkstoff
fand der als Antibabypille geeignet war, lehnte der Vorstand
dieses Konzept auf Grund ethischer Bedenken ab und verbaute
sich damit den Zugang zu einem riesigen Markt. Ethische
Bedenken gibt es heute flir Antibabypillen nicht mehr.

Von dem Wunschtraum einmal fliegen zu konnen, hat es von
,,JJkarus“ bis Lilienthal und den Gebriidern Writh mehr als
zweitausend Jahre gedauert. Nicht nur material-technische
Ldsungen und technologisch mathematisches Konnen fehlten,
sondern auch die VVoreingenommenheit der Menschen, welche
eine Notwendigkeit des Fliegens nicht einsehen konnten.

Kreativ sein verlangt eine geistig—wissenschaftliche
Aufgeschlossenheit, die von vielen Menschen nicht
vorbehaltlos angenommen und ausgelbt werden kann.
Erziehung und Erfahrung reduzieren in aller Regel unser
Kreativpotential. Die gesamte Menschheit lernt durch Versuch
und Irrtum.

Die wissenschaftlichen Ergebnisse dieses ,,Trial and Error*
unserer VVorfahren werden von Erziehern und Lehrern in der
Familie, dem Kindergarten, der Schule und Universitat dem
jungen Menschen weitergegeben. VVor groben Fehlern werden
wir dadurch bewahrt und das Wissen vieler Generationen
erwerben wir uns dadurch in wenigen Jahren. Das macht uns
Menschen ja schlieBlich aus, dass wir Gber Kommunikation
Erfahrungswerte ilbernehmen konnen und dies auch tun.

Das Kreativpotential wird durch diese Erziehungs-
malinahmen eingeschrankt bzw. verarmt dadurch erheblich,
zum Teil ganzlich. In unserer globalisierten und
okonomisierten Welt, wo in Grolzkonzernen die Controller und
Finanzleute das Steuer tibernehmen, besteht erheblich Gefahr
fur das kreative Potential einer Unternehmung. Im
Tagesgeschaft verankert ist es extrem schwierig, schopferisch
tatig zu sein ohne ein Stiick unserer Personlichkeit aufzugeben,
wenn wir neuen, ungewohnten Problemen gegeniberstehen.
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Das Hauptproblem besteht darin, dass aus mangelnder Zeit
oder mangelndem Mut, kreative Lésungen sowohl verschleppt
als auch utbereilt eingefiihrt werden.

Der angesehene Mathematiker und Astronom Newcomb
schrieb vor hundert Jahren eine wissenschaftliche Arbeit, die
zur Moglichkeit des Fliegens folgendes ausdriickte: ,,Keine
maogliche Kombination bekannter Materialien, bekannter
Formen von Kréften, bekannter Formen von Maschinen kann
vereint werden zu einer Maschine, die es den Menschen
ermoglicht, durch die Luft zu fliegen.” Simon Newcomb war
grosszugig genug zuzugeben, dass das Fliegen méglich wiirde,
wenn jemand eines Tages in der Lage ware, die Erdanziehung
zu neutralisieren. Fast zur gleichen Zeit bewiesen Otto
Lilienthal in Europa und Gebr. Wright in den USA, dass diese
Fahigkeit bereits besteht.

In deutschen Gymnasien wurde noch in den 1950er Jahren in
der mathematischen Abiturprifung verlangt, mathematisch
nachzuweisen, warum ein Flug zum Mond mit Raketen nicht
maoglich sei. Zum damaligen Zeitpunkt durchaus das Wissen
der Zeit. Durch die kreative Leistung von Forschern, die
Treibstofftanks und Raketenstufen nach dem Gebrauch
abzusprengen, wurden die urspriingliche Erkenntnis nicht
widerlegt, aber auf einer anderen Stufe der Erkenntnis
erweitert.

Ein anerkannter Professor fiir Agrartechnik an der Universitét
Bonn schrieb Anfang der 1920er Jahre, dass mit der Erfindung
des Dampfpfluges und des Getreide Bindemahers die
technische Entwicklung der Landtechnik abgeschlossen sei.
Weitere technische Entwicklungen seien nicht mehr zu
erwarten. Wie sehr er irrte beweisst die heutige Ausstattung
der Landwirtschaft mit Bodenbearbeitungs- Saat und
Pflegegerate, sowie die erst in den 50er Jahren angedachten
Méahdrescher und Maschinen fur die Kartoffel- und
Ribenernte. Zu seiner Zeit waren noch 60 % der Bevoélkerung
mit Nahrungsmittelproduktion befasst, 2 Bauern versorgten
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neben der eigenen Familien eine weitere Familie mit
Nahrungsmitteln. Heute sind nur noch 3% der Bevdlkerung in
der Landwirtschaft beschaftigt, die technische Revolution in
Zuchtung, Dingung, Landmaschinen etc. bedeutet sogar
Uberproduktion und staatliche Stillegungspramien. Jeder kann
selbst errechnen, dass heute ein Bauer rein mathematisch tiber
30 Menschen Jahraus Jahrein ernédhrt. Standen vor 20 Jahren
noch 4000 gm Ackerfliche je Erdbewohner fiir die
Nahrungserzeugung zur Verfugung, so sind es heute nur noch
2000 gm.

Ein Zeitungsredakteur verkiindete 1865 seinen Lesern:
,,Gutinformierte Leute wissen, dass es nicht moglich ist, die
menschliche Stimme Uber Draht weiterzuleiten. Selbst wenn
es eine solche Mdglichkeit gabe, héatte die Sache keinen
praktischen Wert. 10 Jahre spater erfand Alexander Graham
Bell das Telefon und veranderte damit die ganze Welt.

Wir stehen auch vor einem neuen Innovationsschub der
Biologie. Ob wir es wollen oder nicht, Goethes Homunkulus
wird moglich, die Produktion und Verpflanzung von
Ersatzorganen durch Klonung wird realisiert, die Klonung von
Menschen l&sst sich erreichen.

Welche Produktionsmethoden helfen alltberall gentigend
Nahrung zu produzieren. Wie lasst sich Nahrungsenergie in
Hungergebiete auf einem Lichtstrahl transportieren. Wann
gelingt es die Erdanziehung zu neutralisieren, wann
Feuermelder in Satelliten eingebaut oder aulerirdische
Feuerloschgerate erfunden und eingesetzt werden. Wie weit
sind wir von einer sich standig regenerierenden Umwelt
entfernt sind und wann wir die Bahn der Erde beeinflussen
konnen.

All diese Fragen, ob ethisch moralisch zuldssig oder nicht,
werden erforscht werden. Seit dem Apfelbiss im Garten Eden
scheint die Menschheit dem Zwang zu erliegen, immer wieder
in den Apfel beillen zu mussen. Die Neugier des Menschen
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und seine Kreativitat fihren permanent zu neuen Ldsungen.
Zwar kennt auch jeder Forscher das unsichere Gefiihl der
Erkenntnis. Wir halten uns aber bedeckt, solange wir die
Auswirkungen unserer Erkenntnis nicht abschétzen kdnnen.
Es gibt gentigend Galileis unter uns, die aus gesellschaftlichem
Zwang ihre Uberzeugung nicht auRern kénnen bzw. diirfen.

Die Diskussion um die Kernenergie scheint ein solches
Beispiel zu sein. Das Land mit der hdchsten Sicherheitsstufe
stellt sich an, diese Technologie schnellstmoglich
abzuschalten und andererseits von weniger sicheren Anlagen
Energie zuzukaufen. Dies ist fur keine Kreativitat, sondern
rickwartsgerichtete Feigheit. Ein ahnlicher Fall war die
Aktion einer landwirtsachlichen Genossenschaft, die lhren
Mitgliedern mitteilt, keine Milch von Kiihen abzunehmen, die
mit genetisch veranderten Mais gefiittert wurden, aber
gleichzeitig Sojaschrot aus gentechnisch verdnderten
Sojaimporten den Landwirten als Kraftfutter liefert.
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Kreativitat — die Basis fur den wirtschaftlichen Erfolg
eines Unternehmens.

Der Unterschied zwischen Industriebetrieb und lebendem
Organismus ist die Chance der permanenten Erneuerung durch
Kreativitat.

Fur diesen Selbsterneuerungsprozess sind verantwortlich:
e die Entwicklung neuer Ziele,
e die  Entwicklung  neuer  Erfindungen/  sowie
Entdeckungen und
e deren Implementierung

Diese Quellen geben einem Unternehmen neues Leben.
Daraus muss man schliessen, dass ein Unternehmen ohne neue
Erfindungen und neuen Innovationen zum Sterben verurteilt
ist. Folglich ist ein Verstdndnis fir die Methodik der
schopferischen Problemlésung und die Kenntnis dieser
Methoden fir die Entwicklung neuer Ideen und fiir den Erfolg
jeglichen Reengineerings unerlasslich.

Als Quellen fur neue Ideen kommen in Betracht:

e Die eigenen damit beauftragten Abteilungen eines
Unternehmens, wie z.B. Konstruktionsbilros, Labors,
andere technische Abteilungen etc.

e Die eigene Vertriebsorganisation aufgrund von Markt- und
Verhaltensbeobachtungen

e Ausserbetrieblich beratende Personen (Technik- und
Marketing-Bereich)

e Die eigenen Kunden; gegenwartige und potentielle

e Alle Zulieferer

e Samtliche Werksangehorigen innerhalb des betrieblichen
Vorschlagwesens

e Verarbeitung von eigenen und fremden Patentschriften zu
neuen patentfahigen Kombinationen

e Spontane Erfindungen

Als kreativ bezeichnet man Unternehmen:
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e die schnell entschlossen neue Techniken und neue
Methoden untersuchen und anwenden.

e die sich nicht scheuen, mit neuen, unerprobten Materialien
zu experimentieren und diese anzuwenden.

e die Pionierarbeit im Unerforschten leisten und
kalkulierbare Risiken nicht scheuen.

¢ in denen das Altbewahrte und das Traditionelle keinerlei
Vorrangstellung einnimmt.

e in denen es unmoglich ist, dass die Idee eines Mitarbeiters
,,abgewlirgt® oder ,,unterschlagen* wird.

Obwohl man langst erkannt hat, das Kreativitdt eine der
wertvollsten Fahigkeiten des menschlichen Denkvermdgens
ist, hat sich das Interesse an diesen Thema und die
systematische Erforschung des menschlichen Intellekts in
bezug auf Kreativitat laut Hoffmann erst in den letzten finf
Jahrzehnten richtig entwickelt. Schliesslich wurde erkannt,
dass es in unserem Zeitalter, in dem die Technologie mit
unglaublicher Geschwindigkeit Fortschritte macht nur gezielte
kreative  Anstrengungen helfen, mit dieser rapiden
Veranderung unserer Welt auch nur einigermassen Schritt zu
halten.
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Ebenen der Kreativitat

Kreativitat stellt ein Hauptelement bei der Suche nach neuen
Ideen dar. Man definiert Kreativitat auch als das Vermdgen
oder die Fahigkeit, aus zwei oder mehreren im Geist schon
bestehenden Konzepten neue Kombinationen zu formen.

Es bestehen fiinf unterschiedliche Ebenen in der Kreativitat:
Kreativitat des Ausdrucks

Produktive Kreativitat

Erfinderische Kreativitét

Innovative Kreativitat

Spontane Kreativitat

Kreativitdt des Ausdrucks ist die einfachste Form: Sie bringt
Ausdrucksweisen hervor, bei denen Begabung, Know-How
und Originalitat des dargestellten Gedankens unwichtig sind.
Spontane Zeichnungen von Kindern sind typische Beispiele
dafr.

Produktive Kreativitét ist realistisch, objektiv und vollstandig.
Diese Form der Kreativitat reflektiert unser Vermogen Dinge
zu kopieren. Verstandlicherweise wird hier das Endprodukt
keinen wesentlichen Unterschied aufzeigen zu Produkten von
anderen Herstellern.

Erfinderische Kreativitdt meint die Fahigkeit, eine Art-
Verwandtschaft zwischen zwei verschiedenen Dingen zu
erkennen und daraus eine neue Verwandtschaft dieser beiden
Dinge herbeizufihren. Erfinderische Kreativitat fiihrt nicht zu
technologischen Durchbrtichen, sie schafft aber neue
Anwendungsmaoglichkeiten fur bekannte Grundprinzipien.

Innovative Kreativitit bezeichnet das Vermogen, bestehende
Technologien zu verbessern, sobald existierende fundamentale
Prinzipien verstanden sind (Wankelmotor).
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Spontane Kreativitidt, die hochste Form der Kreativitét,
beschreibt die Fahigkeit, mit Hilfe der eigenen Erfahrungen
etwas Neues, etwas Aussergewohnliches zu schaffen.
Einsteins Relativitatstheorie ist ein gutes Beispiel dafiir.

Der Grund fir die Eigenstandigkeit dieser verschiedenen
Kreativitatsebenen wird durch die Diskussion der
verschiedenen Kreativititsmethoden und —techniken Klar.

Kreativitat — Schltssel zum wirtschaftlichen Erfolg
Kreativitat ist in der Industrie nur dann sinnvoll eingesetzt,
wenn zwischen dem relativ einfachen Prozess, kreativ zu sein,
der unendlich schwierigere Prozess der  erfolgreichen
Innovation folgt.

Man kann also behaupten, dass Kreativitdt ohne ein
eindeutiges, klar formuliertes Ziel unbrauchbar ist. Es muss
verstanden sein, dass am Ende eines Kkreativen
Arbeitsprozesses die Geburt eines brauchbaren Produktes oder
einer brauchbaren Dienstleistung zum Nutzen der Menschen
steht.

Konkurrenz und das wissen um die begrenzten Ressourcen auf
der welt waren es, welche die Wirtschaft auf der ganzen Welt
dazu bewegt haben, die Wichtigkeit der zielbewussten
Kreativitat zu erkennen. Mit dem Ergebnis, dass heute im
Mittelpunkt eines jeden erfolgreichen Unternehmens eine
Forschungs- und Planungsabteilung steht, die in der Lage ist,
die notigen Ideen und Innovationen zu produzieren, um
konkurrenzféhig zu sein.

Was mangelnde Konkurrenz bedeutet, haben wir Gber
Jahrzehnte in der sozialistischen Staatenwelt beobachten
konnen. Russland hatte jahrelang die hochste Anzahl an
Patentanmeldungen und die niedrigste Zahl wirklich
realisierter Innovationen.
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Der kreative Manager

Ob Sie ein kreativer Mensch sind, kdnnen Sie an den
folgenden von Hoffmann formulierten Fragen testen. Die
folgenden Aussagen zeigen das Wesen eines Kkreativen
Managers. Es ist kaum zu erwarten, dass Sie bei einer
ehrlichen Uberpriifung alle positiven Eigenschaften besitzen;
eine grosse Anzahl dieser Eigenschaften jedoch (ca. 75%)
weist bei lhnen darauf hin, dass Sie weit G(ber dem
Durchschnitt liegen und ein echt kreatives Fihrungstalent

sind.

Sie sind immer ehrlich mit sich selbst.

Sie sind im Grunde ein Optimist.

Sie haben keine Angst, einen Fehler zu machen.

Sie sind kein Dogmatiker.

Sie sind selbstsicher und selbstbewusst.

Sie sind nicht autoritatsglaubig.

Sie sind ein Individualist.

Sie haben keine Angst, Fragen zu stellen, die lhre
Unwissenheit zeigen.

Sie haben keine Angst, mal nicht ,, im Gleichschritt zu
marschieren.

Sie mdchten unabhéngig sein.

Sie scheuen sich nicht, Ihre Gefiihle und Emotionen zu
zeigen.

Sie sind nicht eiferstichtig auf andere.

Sie Kkritisieren sich selbst mehr, als Sie von anderen
Kritisiert werden.

Sie sind sehr selbstkritisch.

Sie respektieren die Rechte anderer.

Sie sind tolerant anderen gegenber.

Sie winschen nicht beaufsichtigt und tiberwacht zu sein.
Sie sind immer unabh&ngig in Ihrem Urteil Gber andere.
Sie machen sich selbst mehr Konkurrenz als anderen.
Sie haben weder Angst vor Autoritat noch Ressentiments
dagegen.
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Sie sind dynamisch und nicht zufrieden mit dem
Bestehenden.

Sie sind ein Selbststarter

Sie haben viel Eigeninitiative.

Sie gelten als konstruktiv unzufrieden.

Es ist Ihnen oft egal, was andere (ber Sie denken.

Sie brauchen nicht die Zustimmung der Mehrheit.

Sie setzen sich langfristige Ziele und verzichten auf
momentane Erfolge, um diese Ziele zu erreichen.
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haben keine Angst vor dem Unerwarteten,

Unbekannten oder Neuen.

Sie sind auf der Hut vor méglichen Uberraschungen.
Sie schétzen ein Wagnis mit kalkulierbarem Risiko.

Sie untersuchen gerne unerforschte und fremde Gebiete.
Sie sind viel mehr an Allgemeinwissen als an
Fachwissen interessiert.

Sie haben eine aussergewdhnliche Neigung zum
Selbststudium (Weiterbildung).

Sie bearbeiten immer mehr Probleme, als lhnen Zeit
daftr zur Verfligung steht.

Sie lassen sich nicht durch Gewohnheiten, alte Z6pfe und
eingefahrene Gleise einschranken.

Sie sind nicht leicht zu entmutigen durch anfangliche
Misserfolge Ihrer Ideen und Neuerungen.

Sie haben Ausdauer und Sie sind beharrlich —auch gegen
Hindernisse und Opposition.

Sie sind davon Uberzeugt, die Losung eines Problems zu
finden, egal wie oft Sie auch Misserfolge haben.

Sie bendtigen kein Statussymbol.

Sie bendtigen keine Selbstbestatigung von ihrer Umwelt.
Sie erweitern standig Ihr Allgemeinwissen.

Sie machen niemals Andere fir lhre eigenen Fehler
verantwortlich.

Sie konnen sehr kritisch gegenliber Arbeiten Ihrer
Mitarbeiter sein, aber immer ohne den Hauch von
Geringschatzung oder Abwertung.

Sie sind kompromisslos, wenn es um Dinge geht, die Sie
sehr hoch einschétzen.

Sie sind sehr schnell begeisterungsfahig.

Sie sind in der Lage, andere flr Ihre Ideen zu begeistern.
Sie haben viele Hobbys, unterschiedliche Fahigkeiten
und vielseitige Interessen.

Sie konnen sehr objektiv sein, wenn es um die
Bewertung Ihrer eigenen Ideen geht.
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e Sie konnen sich tber die emotionalen, kulturellen und

Wahrnehmungshemmungen lhrer Mitarbeiter leicht
hinweg setzen.

e Siesind in der Lage, Ihre gesamte Energie in produktive

Anstrengungen umzusetzen.

e Sie spuren in sich Krafte und potentielle kreative

Reserven, die noch nicht ,,angezapft* sind.

e Sie werden von Thren Kollegen als ein ,, unruhiger Geist*

bezeichnet.

e Sie sind in keiner Weise selbstzufrieden.
e Sie scheuen sich nicht, allein zu stehen, wenn es um lhre

Integritat geht.

e Sie sind in der Lage, auch in schwierigen Situationen

Ihre Moral (Stimmung) und Leistungsfahigkeit zu
erhalten.

e Sie sind offen und gerade heraus in Ihren Begegnungen

mit anderen.

e Sie wissen, wie man andere inspiriert.
e Sie sind in der Lage, Ihre eigenen Ideen zu verwerfen,

wenn Sie einsehen, dass die Ideen Ihrer Kollegen besser
sind.

Sie konnen Ihre Mitarbeiter motivieren.

Sie sind gewillt, sich jede Idee von anderen anzuhdren, im
Bewerten jedoch sind Sie positiv-kritisch streng.

Sie denken nicht in kleinen Dimensionen, sondern sind
bemaht, in Strukturen, Formen, Verhdltnissen und
Analogien zu denken.

Sie besitzen ein Gespur fur Ideen, die praktisch sind.

Sie verlassen sich oft auf lhre innere Stimme (Intuition)
und Sie haben Erfolg damit.

Sie Dbrauchen viel Abwechslung und verabscheuen
langweilige Routine.

Sie haben diese Checkliste nicht nur oberflachlich
uberflogen, sondern sich fir diese Aussagen im Detail
interessiert.
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e Sie sollten die Kreativitat von Bewerbern beurteilen

e Er besitzt eine Wissbegierde fur alles erdenklich Neue.

Er ist frei von emotionalen und sozial-kulturellen
Hemmungen. Er ist selbstsicher und selbstbewusst.

Er ist frei von der Angst des Versagens.

Er besitzt ein sensibles (feinflihliges) Gespdr fiir Probleme.
Er ist hochmotiviert und versteht es, andere zu motivieren.
Er ist beharrlich, ausdauernd und hartnéckig.

Er steht Ideen anderer immer aufgeschlossen gegentiber.
Er versteht es, mit Ideen zu ,,jonglieren* und sie in die Tat
umzusetzen.

Er ist in der Lage zuanalysieren und konkrete
Schlussfolgerungen aus der Analyse zu ziehen.

Er besitzt ein tberdurchschnittlich kreatives Gedéchtnis.
Er besitzt den Mut zur eigenen Uberzeugung.

Er liebt Originalitét, sei es die seine oder die des anderen.
Er kennt seine kreativ-produktiven Stunden.

Er ist immer hilfsbereit und niemals neidisch.

Er besitzt eine Wissbegierde fir alles erdenklich Neue.
Dies bedeutet zunéchst, dass der kreative Mensch standig
versucht, Bestehendes zu verbessern.

Sein aktives Interesse an allem Neuen macht ihn zu einem
aufgeschlossenen Kollegen. Seine Neugierde ist ansteckend.
Kreativitat in einem Unternehmen oder in einer Abteilung
wéchst und gedeiht nur unter dem Vorhandensein von
Ermutigung und Begeisterung. Der Kreative beeinflusst das
Betriebsklima auf giinstige Weise, indem er seine Kollegen
iImmer wieder zur Kreativitat ermutigt und ihnen die Furcht
und das Unbehagen vor dem Neuen nimmt. Stagnation und
Schlafmuditzigkeit sind typische Beweise fiir das Fehlen
kreativer Kréfte in einer Abteilung.
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Kreativitat und Karriere

Im Offentlichen Leben und in der Wirtschaft ist kreatives
Denken eine Grundvoraussetzung fur Fihrung und Leistung.
Obwohl die Geschaftsfiihrung eines Unternehmens standig
Entscheidungen aus dem Blickfeld ihrer Erfahrungen und
personlichen Beurteilungen treffen muss, wére es mit
Sicherheit falsch, diese Entscheidungen ausnahmslos anhand
von rationaler Urteilskraft fallen zu wollen. Ganz gewiss
bendtigen viele Entscheidungen eine gesunde Mischung aus
handfesten Fakten und einer ganzen Menge kreativer
Erwagungen.

Auf fast jeder Ebene des Managements eines Unternehmens
werden Beforderungen aufgrund von bewiesener Kreativer
Leistung vorgenommen. Das Top-Management hat langst
erkannt, dass der Erfolg eines Unternenmens ausschliesslich
aus guten und in die Tat umgesetzten (!) Ideen besteht. Somit
werden immer wieder Manager bevorzugt, die in der Lage
sind, bei Geschaftsfiihrungs-Konferenzen mehrere
Losungsalternativen fir ein anstehendes Problem anzubieten
und nach Entscheidung auch in der Lage sind diese zu
realisieren.
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Ein Rezept fir konstruktiven Nonkonformismus

Die folgenden Punkte, konsequent in einem Unternehmen
praktiziert, schaffen ein Betriebsklima, in dem Effektivitat und
Fortschritt nicht durch Traditionen, Tragheit, Schlafmutzigkeit
und verwaltungsméalige Gleichgultigkeit eingeschrankt
werden:

e Geben Sie allen Versuchen wvon konstruktiven
Nonkonformismus einen neuen Auftrieb; ermutigen Sie
Einzelpersonen oder Gruppen, sich positiv nicht
konform zu  verhalten; es genigt nicht,
Nonkonformismus nur zu tolerieren — man muss ihn
aktiv fordern!

e (Cestatten Sie lhrem  Management in  den
Entscheidungsprozess lhres  Unternehmens  aktiv
einzugreifen. Ein besonderes Mitspracherecht sollte
dann eingerdumt werden, wenn es um Planungsarbeiten
und langfristige Unternehmensstrategien geht. Ganz
besonders erwartet das kreative Personal Ihres
Unternehmens Mitsprache bei Entscheidungen, die die
Karriere des einzelnen zu beeinflussen. Dieses ,,Dabei-
sein-Diirfen“ bedeutet fiir viele einen besonderen Anreiz
und ein hochstes Mal} an beruflicher Befriedigung, ihre
ganzen kreativen Krafte fir neue Unternehmensziele
einsetzen zu konnen.

e Erlauben Sie jenen Kollegen einen frihzeitigen Einblick
in grundlegende betriebliche Verénderungen, die von
diesen Anderungen betroffen sind.

e Verdndern Sie, wenn irgend noétig, die Struktur der
Beforderung- und  Aufstiegsmdglichkeiten  Ihres
Unternehmens mit dem Resultat, dass jeder Mitarbeiter,
gleich welcher Ebene, ausschliel3lich aufgrund von
Leistung und Verdienst beférdert wird.

e Gewadhren Sie grof3zligig personliche Anerkennung flr
Leistung und sorgen Sie fur reichlich konkrete
Belohnung. Betonen Sie die Wichtigkeit der Leistung
des einzelnen; Belohnung, die dem einzelnen
zugeschrieben werden muss, sollte nicht von einem
Team oder einer Abteilung mitgetragen werden.
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Geben Sie dem einzelnen mehr personliche Freiheit in
der Gestaltung seiner Arbeit. Zumindest sollte ein
Mitarbeiter in Teilbereichen seiner Verantwortlichkeit
einige Freiheit und ,,Selbst-Uberwachung® genieBen.
Erhohen Sie diesen Freiheitsgrad und die Selbst-
Uberwachung des einzelnen stufenweise, wenn
wachsende Reife und Selbstvertrauen des einzelnen dies
rechtfertigen.

Geben Sie lhren Untergebenen mehr Verantwortung.
Scheuen Sie sich aber nicht, Mangel, Misserfolge und
Fehlschlage anzuzeigen. Naturlich missen auch Erfolge,
Erreichtes und Vollbrachtes dementsprechend honoriert
werden.

Halten  Sie die  Organisationsstruktur  lhres
Unternehmens (oder Ihrer Abteilung etc.) beweglich und
flexibel genug, um  eventuell auftretenden
Veranderungen und Problemen ohne Schwierigkeiten zu
begegnen.

Ermutigen Sie lhre Leute zu einem regen Austausch von
Informationen, Ansichten und Meinungen zwischen
einzelnen Gruppen und Abteilungen. Gewahren Sie aber
dennoch dem einzelnen gentigend Freiheit, Tipps und
Hinweise von Individualisten in anderen Abteilungen zu
verfolgen, auch wenn diese kontrér zu Informationen
einer Abteilung oder einer Gruppe sind. Die
Uberbewertung von Komitee-Entscheidungen sollte in
diesem Zusammenhang grindlich dberlegt werden,
nachdem diese Entscheidung in vielen Fallen echte
Kompromisse darstellen.

Schaffen Sie ein Betriebsklima, in dem der einzelne flr
sich selbst denken darf und in dem es ihm erlaubt ist,
auch ungewdhnliche Ideen hervorzubringen, ohne dass
er beflirchten muss, als Spinner betrachtet zu werden.
Ermutigen Sie den Austausch von unterschiedlichen
Ansichten und Meinungen; konstruktive Konflikte, und
nicht harmonische Ubereinstimmung, sind die Véter des
Fortschritts und der Ursprungs von Innovationen.
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Wahlen Sie bewusst jene Mitarbeiter aus, die sich durch
besondere Fahigkeiten und Eigenschaften auszeichnen.
Fordern Sie diese Leute und belohnen Sie Anstrengung,
Erfolg und vorzugliches Verhalten. Es ist immer
angezeigt, besondere Anreize jenen zu bieten, die mit
mittelmaRigen Leistungen nicht zufrieden sind.
Unterstitzen sie das Vorwartskommen begabter Leute
mit allen Mitteln. Erfahrungen auf unterschiedlichen
Aufgabengebieten  machen den  fortschrittlichen
Mitarbeiter zu einem unentbehrlichen Kollegen.
Erlauben Sie lhren Mitarbeitern, ab und zu ihre eigenen
Ideen auszuprobieren ohne vorhergehende Warnung
oder Kritik. Setzen Sie in einer solchen Situation lhre
eigenen Erwartungen nicht zu hoch. Schaffen Sie Raum
fir mogliche Fehler; Strafaktionen bei jedem kleinen
Fehler fuhren immer zur Ubertriebenen Abhéngigkeit
vom Sicheren, Altbewahrten und Erprobten.

Behandeln Sie jeden Ihrer Mitarbeiter mit Respekt fiir
seine eigene Person. Die hdchsten und teuersten
Investitionen in einem Unternehmen sind nicht die
Maschinen, sondern die Menschen. Verzichten Sie auf
oberflachliche Freundlichkeit und Jovialitat. Ersetzen
Sie diese durch ehrliche und aufrichtige Sorge um das
Vorwértskommen und die Weiterentwicklung eines
jeden Mitarbeiters.

Fordern Sie den Gedanken fir Selbstbestatigung,
Selbstvertrauen  und  Selbstdisziplin ~ in  lhren
Untergebenen. Erwecken Sie in ihnen das Geftihl, dass
der einzelne in Ihrem Unternehmen noch was gilt.
Unterrichten Sie die Abteilung, die Sparte und den
Bereich Uber die Gefahren, die ein standiger Druck einer
Gruppe auf die freien und schopferische Entfaltung des
einzelnen mit sich bringen kann. Es ist wesentlich
leichter, die Schaffenskraft, den Mut und die
Begeisterung eines positiven Nonkonformisten zu
zerstOren, als aus einem negativen Konformisten einen
brauchbaren Mitarbeiter zu machen.
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e Versuchen Sie, jene Konformismusfaktoren zu

unterbinden, die stdndig bewirken, dass das Neue, das
Aullergewohnliche und das Kreative verhindert wird, In
der Tat sind diese Faktoren fir die Unterdriickung
kreativer Mitarbeiter und somit fir das Fehlen von
Innovationen und neuen Ideen in einem Unternehmen
verantwortlich.

Machen Sie Ilhre Vorgesetzten stdndig darauf
aufmerksam, wie beraus wichtig die Individualitat des
einzelnen in ihrem Unternehmen ist. Die Herausstellung
des Individuums verstoit in diesem Zusammenhang
keineswegs gegen die Prinzipien und das Konzept der
Teamarbeit. Es ist nach Hoffmann fir einen
Bereichsleiter viel wichtiger, seine Mitarbeiter
personlich zu kennen und diese psychologisch richtig
fihren als sich den Ruf des klugsten Fachmannes zu
erwerben.
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Beeinflussung der Kreativitat durch negative und positive
Faktoren

Voreingenommenheit hemmt mehr als irgendeine andere
menschliche Eigenschaft den Fortschritt. Sie steht echten
Innovationen  taglich im Wege und macht die
lebensnotwendigen Ideen in einem Unternehmen oftmals mit
einem Federstrich zunichte.

Die Fortschrittsbremse

Die Erkenntnis allein, dass Voreingenommenheit in einem

Unternehmen besteht, hat oftmals ihre Verminderung zur

Folge. In den meisten Fallen ist Voreingenommenheit leicht

zu erkennen. Sie driickt sich eindeutig im Sprachgebrauch des

einzelnen aus. Diese Redewendungen horen sich im

Nachhinein oft recht spalRig an. Hier triigt der Schein, sie sind

es keineswegs! Einige davon als Muster:

e _Sehen Sie zu, dass Sie wieder an Ihren Zeichentisch
zuriickkommen, Ideen haben wir selbst genug.* Glauben
Sie, dass dieser technische Zeichner noch einmal zu seinem
Vorgesetzten mit einer guten ldee kommt?

e _Die Praxis sieht ganz anders aus, das verstehen Sie nicht.*
Auch dieser junge Kaufmann wird es sich sehr gut
Uberlegen, ehe er noch einmal einen Vorschlag bei seinem
Chef macht.

e . Daraus wird doch nie etwas!* Derjenige, der das gesagt
hat, hat recht. Er hat die Ideen bereits abgewdrgt.

e . Vielleicht spiter einmal, wir kommen darauf noch einmal
zuruck.“ Der Mitarbeiter weiss, dass er besser seinen Mund
gehalten hétte.

e . Die Experten denken dariiber ganz anders.” Sie haben ja
keine Ahnung, so hort sich das bei dem Mann mit einer Idee
an.

e _Das haben schon ganz andere vor Ihnen versucht!*“ Wer
sind Sie denn schon, Sie Anfanger!

e .Das ist nicht Thre Aufgabe.” Dies hort sich ein
verantwortungsbewusster Mitarbeiter zwei- oder dreimal an
und wird dann zu einem Konformisten.
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,,Ich bin dafiir nicht zustandig. Wenn man das von einem
Beamten auf einem Amt hort, argert man sich vielleicht
dartiber. Vergessen Sie bitte aber nicht, dieser Beamte hat
keine Konkurrenz. Gleiches ist auch in der Grossindustrie
zu horen.

,,Diese Idee hatte ich auch schon einmal!“ Vielleicht
erscheint in diesem Fall die Idee des Mitarbeiters sechs
Monate spéter als Idee des VVorgesetzten.

,Niemand weiss das besser als ich!* Der Abteilungsleiter
ist hier in seinem Auftritt als ,,Fachidiot”; in ganz kurzer
Zeit hat er keinen einzigen kreativen Mitarbeiter mehr in
seiner Abteilung.

,,Das 1st Befehl von oben!* Niemand weiss, wer damit
gemeint ist. Diese Phrase aber zieht immer.

.51 bekommen wieder Bescheid!* Der Mitarbeiter weiss,
dass er verloren hat.

,Glauben Sie unseren langjdhrigen Erfahrungen!“ Der
Mitarbeiter gibt auf kreativ zu denken.

,Das ist doch alles viel zu modern!” (oder gewagt,
kompliziert, schnell, unsicher, riskant, theoretisch, neu,
kostspielig, unerprobt etc.) Ein Experte hat fir jede
Situation immer einige ,,gute* auf Lager.

,Warum &dndern, es geht doch auch so!“ Typischer
Konformismus, Ruhe, Zufriedenheit und Status quo.

,,Fur unser Unternehmen tiberhaupt nicht geeignet!* Die
Konkurrenz wird die Idee mit Freuden aufnehmen.

,,Nur iiber meine Leiche!* Meistens nicht wortlich, dennoch
sehr ernst zu nehmen.

,wJetzt ist dafiir nicht der richtige Zeitpunkt!*“ Auch hier
weiss der Angesprochene, dass es den ,,richtigen Zeitpunkt*
nie geben wird.

,Nein!“ Nichts, aber auch gar nichts vertreibt IThnen die
Energie der Kreativitat schneller als ein unbegriindetes
hartes ,,Nein®.
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Gewohnheiten und die ,,Einstellung zur Sache*

Der Mensch hat die Gewohnheit, gewisse Dinge zu lieben oder
zu bevorzugen. Der Mensch st grundsatzlich ein
,,Gewohnheitsgeschopf™. Seine Erfahrungen, Uberzeugungen
und Traditionen sind Anlass, in einer bestimmten Richtung zu
denken und nach einem ihm eigenen Schema zu handeln. Passt
eine neue Methode, Idee oder Innovation nicht in dieses
Schema, erzeugt dies seinen inneren Widerstand. Seine
Erfahrungen veranlassen ihn, dhnliche Probleme oder gleiche
Aufgaben in einer altbewahrten Art zu Il6sen. Diese
Geisteshaltung konserviert gerade jene Gewohnheiten, gegen
die neu eingeleitete kreative Anstrengungen in einem
Unternehmen zu kdmpfen haben.

Das personliche Risiko

Der Mensch ist von Natur aus konservativ. Er weiss, dass all
das, was schon immer so getan wurde, bestimmt sicherer ist
als irgend etwas Neues. Jede Entscheidung, die Neues
beinhaltet, bedeutet fur ihn ein grosses Risiko. Im Falle eines
Fehlschlages besteht die Gefahr einer Minderung des
personlichen Ansehens. Mit Sicherheit ist dieses Phdnomen
einer der Griinde, warum sich zumeist Anderungsvorschlage
eher auf dem Alten, dem Bekannten, dem Erprobten bewegen.
Neues, ,,Unprobiertes”, AuBergewoOhnliches beinhaltet die
Maoglichkeit eines Versagens und bedeutet in diesem Falle
Verlust des personlichen Ansehens. Uberspitzte Vorschriften
bei Sicherheitsvorkehrungen, Gbertriebene Forderungen nach
Qualitdt und Zuverléssigkeit bei Produkten, eingeengte
Toleranzen und mit Sicherheitszuschldgen bedachte
Spezifikationen bei Konstruktionen sind die Resultate dieser
Verhaltensweise.
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Urteilskraft und Erfahrung gegen Phantasie und
Vorstellungsvermdgen

Wir wissen aus Erfahrung, dass unsere Urteilskraft mit den
Jahren der Berufserfahrung zunimmt und dass dabei unser
phantasievolles Denken nachldsst, oder ganz und gar
verkiimmert. Der Grund fir dieses Phanomen liegt in der
Tatsache, dass wir von unserer Umgebung (dem Beruf, der
Familie, der Gesellschaft) gezwungen werden, unsere
Urteilskraft taglich zu gebrauchen, wéhrend unsere kreativen
Kréfte immer erst angeregt werden mdissen.

Die offensichtlichsten Hemmungen sind:

e Die Furcht davor einen Fehler zu machen oder gar in der
Offentlichkeit dumm zu erscheinen.

e Das Verlangen nach sozialer Sicherheit; ganz typisch, wenn
Ingenieure ,,iiberkonstruieren.

e Das Misstrauen gegenuber Mitarbeitern und Vorgesetzten
und die Furcht der Untergebenen vor den Vorgesetzten.
Nichts vertreibt die Energie der Kkreativen Tatigkeit
schneller als dies.
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Positive Faktoren der Kreativitat

Problemerkennung — einfach die Fahigkeit zu
erkennen, dass ein Problem existiert.

Ideenfluss — unser Vermdgen, viele Ideen hervor-
zubringen und Alternativlésungen fiir ein Problem zu
finden.

Originalitat — das heil3t nicht nur die Fahigkeit zu
besitzen, irgendwelche Ideen hervorzubringen,
sondern solche lIdeen, die neu, die frisch und die
auBBergewdhnlich sind.

Geistige Beweglichkeit — unsere Fahigkeit, von einer
Idee auf die andere hinlberzuwechseln, wenn wir
erkennen, dass wir aufgelaufen oder festgefahren
sind, ohne dass wir dabei den Mut verlieren oder uns
gar geschlagen geben.

Konstruktive Unzufriedenheit — die F&higkeit, standig
zu fragen, warum eine Sache auf diese oder jene Art
ausgefihrt wird und gleichzeitig zu versuchen, Dinge
im allgemeinen zu verbessern.

Beobachtungsgabe — das vollige Wachsein gegeniber
seiner Umgebung; nicht nur das Erkennen von
Problemen und deren Ahnlichkeit, sondern
gleichzeitig aus dieser Erkenntnis Schlisse ziehen in
bezug auf andere Gebiete und dafir Losungen zu
finden.

Kombinationsgabe — die F&higkeit des Zusammen-
stellens und Kombinierens von vorhandenen Fakten
und Ideen, um daraus mit neuen und frischen Ideen
hervorzukommen.

Voraussicht — ein Gespur zu besitzen fiir Ideen, die
praktisch sind; das friihzeitige Erkennen von Ideen,
die sich verwirklichen lassen, mit Weitblick und
gezugelter Einbildungskraft, um zu vermeiden, in
Traumerei zu verfallen.
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e Orientierung — die Verbindung zwischen unserem
Selbstvertrauen und dem Bewusstsein, dass jeder
Mensch kreativ ist, sowie die Erkenntnis, dass
kreative  Fahigkeiten in jedem von uns
weiterentwickelt werden kénnen.

e Ansporn — unsere F&higkeit, zu motivieren; in der
Wertanalyse ist es die Aufgabe einer kleinen Gruppe
von Wertspezialisten, ein ganzes Unternehmen auf
Kostenbewusstsein hin zu motivieren. Motivation ist
einer der auBergewoOhnlich positiven Faktoren und
damit  Voraussetzung fur ein erfolgreiches
Wertanalyseprogramm.

e Ein gutes Betriebsklima — einer der wichtigsten
Faktoren flr schopferische Tatigkeit Gberhaupt. Ein
Klima, in dem die Kreativitat bewusst gefordert wird.

Wichtig fir ein solches Klima ist:

e Wirksame Kommunikation — das heif3t, neue Ideen fliel3en
ungehindert zu den entscheidenden Stellen im
Unternehmen.

e Gegenseitige Achtung zwischen Mitarbeitern und
Vorgesetzten — Menschen sind viel leichter in der Lage,
schopferisch zu sein, wenn sie das Bewusstsein haben, in
einer Atmosphare zu wirken, in der sie geachtet, geschatzt
und auch ermutigt werden.

e Redefreiheit — der wichtigste Punkt: eine Atmosphare, in
der man aufrichtig seine Meinung vertreten kann, ohne die
Angst haben zu mussen, ungerecht Kritisiert zu werden.

e Eine Uberprifung dieser negativen und positiven Faktoren
macht deutlich, warum die Arbeitsmethoden der kreativen
Tatigkeit Erfolg haben mussen. All diese Methoden und
Techniken legen besonderen Wert darauf, dass wahrend
der Zeit, in der Ideen hervorgebracht werden, Enthaltung
jeden Urteils geboten ist. So werden die negativen Faktoren
verringert und das Hervorbringen einer positiven ldee wird
beschleunigt.
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Motivationsfahigkeit

Zwei unterschiedliche Gruppen von Faktoren beeinflussen die
menschliche Bedurfnis-Befriedigung; die eine negativ und die
andere positiv. Verschiedene Faktoren verhalten sich wie
Hindernisse fir die menschliche Bedirfnisbefriedigung,
andere wiederum wirken geradezu férdernd und beeinflussen
somit die Bedurfnisbefriedigung des Menschen &usserst
positiv. Nennen wir die beiden Faktorengruppen einmal die
,2Zufriedenmacher (die positiven) auf der einen und die
,Unzufriedenheitsstifter (die negativen) auf der anderen
Seite.

Zu den Zufriedenmachern zahlen:
Interessante Arbeit

Erfolg

Anerkennung
Verantwortung
Vorwartskommen

Die Unzufriedenheitsstifter sind:

e Schlechte Arbeitsbedingungen
Schlechte interdisziplindre Beziehungen
Unzureichendes Fachwissen im Mittelmanagement
Mangelnder Informationsfluss
Unzureichend ausgebildetes unteres Management
Zweideutige Firmenpolitik
Schlechtes Verhéltnis zwischen Arbeitsgruppen

Schlechtes Verhaltnis zwischen Mitarbeitern und
Vorgesetzten

e Unehrliches Management (gegentiber den
Betriebsangehorigen)
e Probleme im Privatleben des Mitarbeiters

Fir Teamarbeit in einem Unternehmen, dienen demnach
folgende Bedingungen als Motivation der Mitarbeiter:
e Die Aufgabe muss befriedigend sein (geistig und
finanziell)
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e Der Mitarbeiter muss (je nach Stellung) das Gefuhl
haben, am Erfolg des Unternehmens beteiligt zu sein,

e Anerkennung von Leistung in jeder Form fir alle.

e Die Moglichkeit, dass ein Mitarbeiter jederzeit die
Gelegenheit hat, sich in seinem beruflichen Fortkommen
zu verbessern, mehr Verantwortung zu Gbernehmen, um
so in der Lage zu sein, den Fortschritt ,seines
Unternehmens* zu beeinflussen.
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Praktische Anwendung & Techniken der Kreativitat im

Brainstorming

Die vier Grundregeln des Brainstorming:

e Keine Kritik. Die Bewertung und die Beurteilung von
Ideen miissen auf einen spateren Zeitpunkt zurtickgestellt
werden.

e Ideen freien Lauf lassen. Je ausgefallener die Idee, desto
besser. Es ist viel einfacher, eine Idee zu bandigen, als eine
Idee neu hervorzubringen. Unpraktische ldeen I6sen oft
brauchbare Ideen aus.

e Quantitat von ldeen. Je mehr ldeen, um so mehr Treffer
sind mdglich. Es sind ohnehin hochstens nur 10 Prozent der
Ideen verwertbar.

e Kombinationen  und  Verbesserungen  anstreben.
Teammitglieder sollten in der Lage sein, neben den eigenen
Ideen die Ideen anderer Teammitglieder zu erweitern und
vielleicht mit den eigenen zu kombinieren. Das
Kombinieren flhrt mit Sicherheit zu zahlreicheren und
besseren Ideen.

e Die Philosophie des Brainstorming baut mit diesen Regeln
auf zwei wichtigen Prinzipien auf:

e Das Zurtckstellen der Beurteilung und Bewertung von
Ideen und

e die Uberzeugung, dass Quantitait an Ideen auch
zwangslaufig Qualitat mit sich bringt.

Die Brainstorming-Sitzung

Nach Hoffmann und Osborn wird die glinstigste Anzahl von
Teilnehmern  einer  Brainstormingsitzung mit  zwolf
angegeben, mit einem Teamfuhrer, einem Stellvertreter, flnf
standigen Mitgliedern und finf Gasten. Die stédndigen
Mitglieder sollten Gberdurchschnittliche Fahigkeiten in der
Kreativitat vorweisen; sie fungieren als sogenannte
»Schrittmacher®. Es ist wichtig, dass die Mitglieder des Teams
etwa die gleiche Stellung im Unternehmen innehaben. Der
Teamfuhrer sollte eine Spezialausbildung im Kreativen
Denken besitzen. Er sollte in der Lage sein, den Ideenfluss,
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wenn notig, zu fordern und auch zurtickhaltend sein, wenn
andere Teammitglieder gehort werden wollen

Wie sieht nun eine Brainstormingsitzung in der Praxis aus,
welchen Effekt haben die Regeln des Brainstorming bei den
Teammitgliedern und welchen Effekt haben diese Regeln bei
den Resultaten, die einer solchen Sitzung entstammen?

e Zundchst findet die oben angesprochene
Zusammenstellung eines geeigneten Teams
entsprechend einer gegebenen Aufgabenstellung statt.
Diese  Diskussion  setzt  voraus, dass die
Aufgabenstellung fir ein Problem prazise und
unmissverstandlich von der Geschaftsleitung des
Unternehmens formuliert wurde.

e Es wird angenommen, dass die rein technischen
Vorbereitungen zur Brainstormingsitzung
ordnungsgeméss  getroffen  werden. Zu den
vorbereitenden Massnahmen gehdOren die rechzeitige
Einladung der Teammitglieder und die eingehende
Information Uber die Aufgabenstellung des anstehenden
Projektes. Dies gibt den Teammitgliedern die notige
Zeit, um sich vorher zu informieren und auf die Sitzung
vorzubereiten.

e Das Team setzt sich aus Mitarbeitern der verschiedenen
Arbeitsbereiche des Unternenmens zusammen. In der
Maschinenbauindustrie z.B. wirde dies bedeuten, dass
Mitarbeiter der Konstruktion, der Entwicklung, der
Fertigung, der Arbeitsvorbereitung, der
Qualitatskontrolle, des Einkaufs, der Finanzabteilung,
des Verkaufs etc. zur Bildung eines Teams herangezogen
werden sollten, je nach Art und Umfang des anstehenden
Problems. Ganz besonders ist dabei zu beachten, dass bei
einem rein technischen Problem nattrlich auch die
Kaufleute dabei sein mussen, und umgekehrt sollten
Ingenieure nicht vergessen werden, wenn es um die
LGsung eines rein kaufmannischen Problems geht.
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Es muss darauf geachtet werden, dass bei der Auswahl
der Teammitglieder die psychologische Anpassungs-
fahigkeit des einzelnen mit in Betracht gezogen wird. Es
ist unsinnig zu glauben, dass man aus Pedanten,
Einzelgdngern und Egoisten brauchbare Team-
mitglieder machen kann.

Die Praxis hat bewiesen, dass allzu grosse
Stellungsunterschiede der Teammitglieder in den
meisten Fallen als negativ zu betrachten sind. Hier
bestatigt die Ausnahme nur die Regel.

Bei Bedarf werden auch Zulieferer und Vertreter von
Subunternehmen zu  Brainstormingsitzungen ein-
geladen.

Die Stellung des Teamleiters ist eine besondere. Er ist
zunéchst dafur verantwortlich, dass die
Brainstormingsitzung im Rahmen der festgelegten
Regeln vonstatten geht. Ihm zur Seite steht ein
Schriftfihrer, dessen Hauptaufgabe es ist, samtliche
vorgeschlagenen ldeen festzuhalten. Der Teamleiter
erklart zu Beginn der Sitzung die Aufgabenstellung des
Problems, welches untersucht werden soll. Wéhrend der
Sitzung achtet er streng darauf, dass Abweichungen von
dieser Problemstellung nur in Anbetracht spontaner
Kreativitat zuldssig sind. Teammitglieder, die im Eifer
des Gefechtes versuchen, ldeen bewerten zu wollen,
pfeift er zuriick. Teammitglieder, die es nicht unterlassen
konnen, ab und zu auf Kritik ausweichen zu massen, ruft
der Teamleiter zur Ordnung. Sollte der Ideenfluss einmal
ins stocken geraten, muss der Teamleiter mit eigenen
Vorschlédgen diesen Fluss wieder in Bewegung setzen.
Ihm obliegt ebenfalls die Aufgabe, eine Sitzung friher
als geplant zu beenden, wenn er merkt, dass das Team
ideenmude wird.

Alle Ideen werden wéhrend der Sitzung frei und spontan
gedussert; niemand muss erst zum Sprechen aufgefordert
werden. Eine bestimmte Reihenfolge  der
Teammitglieder ist dabei nicht Dbeabsichtigt. Im
Gegenteil, gerade die Spontanitat des ,,Ideensprudelns
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bewirkt die ungezwungene Atmosphare, die in einer
Brainstormingsitzung so tUberaus wichtig ist.

e Unerlaubt, das muss noch einmal gesagt werden, sind
jegliche Versuche, hervorgebrachte Ideen zu bewerten,
mag dies auch in einem noch so positiven Sinne
geschehen.

e Dagegen sind Verbesserungen, Erweiterungen und
Modifikationen der Ideen von Teammitgliedern oder der
eigenen geradezu erwunscht.

e Wahrend der Schriftfihrer die vorgebrachten Ideen
schriftlich festhalt, kann es zusatzlich von Vorteil sein,
ein Tonband mitlaufen zu lassen, das von Zeit zu Zeit
eine bestimmte Ideen-Serie wiedergibt und somit zu
weiteren Ideen-Triaden anregt.

o Je ausgefallener eine Idee, desto besser® bedeutet in
diesem Zusammenhang die Mdoglichkeit fir ein
Teammitglied, auch einmal etwas Verriicktes, etwas
Unsinniges oder etwas aus ,,Jules Vernes Repertoire® als
Idee vorzuschlagen. Manche Idee erscheinen im ersten
Augenblick volliger Unsinn; aber raus damit, der
Nachbar macht vielleicht etwas daraus!

e Je mehr Ideen, um so grdsser die Chance fir einen
Treffer. Es liegt im Wesen des Brainstorming, dass
zunéchst die Qualitét der Idee eine untergeordnete Rolle
spielt. Das Prinzip, dass Qualitit von Ideen auch einige
brauchbare Ideen, also Qualitat, mit sich bringt, hat sich
bewahrheitet.

Zum zeitlichen Umfang einer Brainstormingsitzung ist
folgendes zu sagen:

e Nach einer zehnminiitigen ,, Warmup-Periode* sollten 30
Minuten etwa flr die Behandlung eines einfachen
Problems genlgen.

e In der ,,Aufwiarmphase* sollte der Teamleiter mit einer
einfachen Lockerungsiibung, z.B. einer Neukonstruktion
eines Kaffeeltffels, der Gruppe Gelegenheit geben, sich
auf die kommende Periode kurz vorzubereiten. Die
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Dauer der dann folgenden Arbeitssitzung sollte eine
Stunde nicht Uberschreiten.

Es hat sich in der Praxis viel wirkungsvoller und
effektiver gezeigt, eine Sitzung auch wahrend einer
heissen Periode abzubrechen, als ein paar Minuten spéater
Gefahr zu laufen, dass dem Team die Luft ausgeht. Der
Versuchung — wenn eine Sitzung beim Zeitlimit auf
vollen Touren lauft -, weiterzumachen, muss man
widerstehen. Wie gesagt, eine Stunde sollte laut
Hoffmann als das Maximum far eine
Brainstormingsitzung angesehen werden.
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Es stellt sich nochmals die Frage, wie viele Teammitglieder
bei einer Brainstormingsitzung ein Optimum darstellen.

e Hier gehen die Meinungen der Experten heftig
auseinander. Osborn arbeitete meist mit etwa 12 Leuten,
6 standigen Mitgliedern und 6 Géasten oder Experten auf
einem Spezialgebiet.

e Edward DeBono (sieche Abschnitt ,laterales Denken®)
meint, dass es in der Tat keine ideale Teilnehmerzahl fir
eine Brainstormingsitzung gibt. Zwolf Leute, sagt er, sei
eine angenehme Zabhl, aber eine Gruppe kann auch genau
so gut mit funfzehn oder mit sechs Leuten funktionieren.
Bei einer Gruppe mit weniger als sechs Mitgliedern gabe
es zu viele Argumente und bei einer Gruppe uber
finfzehn Personen besteht die Mdoglichkeit, dass den
einzelnen zu wenig Gelegenheit geboten ist, aktiv an der
Ideenfindung mitzuwirken.

e Es hat sich ebenfalls als zweckmassig erwiesen, eine
grosse Gruppe in zwei kleinere zu teilen und am Ende
der Sitzung die Resultate der beiden Gruppen
miteinander zu vergleichen.

e Die Raumlichkeiten, in denen Brainstormingsitzungen
abgehalten werden, sollten vor allem ruhig gelegen sein.
Eine Notiz an der Tur — Bitte nicht stdren — ist immer
eine Hilfe gegen Unterbrechungen einer Sitzung. Um
nicht durch lautes Telefonklingeln gestért zu werden,
legen erfahrene Brainstormer den TelefonhGOrer neben
das Gerét: nichts kommt rein, aber man hat die
Gelegenheit, nach draussen Verbindung aufzunehmen,
sollte dies notig sein. Je enger ein Team zusammensitzt,
desto wirkungsvoller die Teamarbeit. Erfahrungen
zeigen immer  wieder, dass grosse Teams
auseinanderfallen wenn die Teammitglieder
zwangslaufig zu weit auseinander sitzen.

e Ein wesentlicher Punkt der Sitzung ist ein
aufgezeichnetes Protokoll. Wie schon erwéhnt, ist ein
Schriftfihrer eine Mdglichkeit. Auf welche Weise die
Aufzeichnung geschieht, ist unwichtig. Es kann dies
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ebenso mittels eines Tonbandes geschehen. Man
bedenke bei der Auswahl der Aufzeichnungsmethode,
dass es einige Mitarbeiter gibt, bei denen Hemmungen
entstehen, wenn ein Mikrophon auf dem Konferenztisch
stent. Das wichtigste ist, dass alle Ideen festgehalten
werden.

Nachbearbeitungen und die Bewertung von Ideen

Mit Sicherheit hort der kreative Aufwallungsprozess eines
Teammitglieds  nicht  plotzlich  nach  der  ersten
Brainstormingsitzung auf. Das heisst, dass die Teammitglieder
weitere Ideen in bezug auf das betreffende Problem haben
werden. Um auch diese ldeen nicht zu verlieren, ist es
angebracht, dass jedes Teammitglied kurz nach der Sitzung
eine Kopie eines geschriebenen Protokolls der bestehenden
Ideen zur Verfligung hat, in das er zusétzliche Ideen schreiben
kann.

Nachdem jegliche Beurteilung und Bewertung von Ideen in
einer ersten Brainstormingsitzung grundsétzlich nicht gestattet
sind, muss nach dieser Sitzung in irgendeiner Weise eine
Auslese der brauchbaren ldeen stattfinden. Man versucht
Immer wieder — in der irrigen Annahme, man kdnne die Zeit
des Kreativen Arbeitsprozesses verkdrzen, die
Ideenfindungsphase und die Phase der Beurteilung und
Bewertung von Ideen zusammenzulegen. Davor kann nur
gewarnt werden. Jeder Versuch, die kreative Phase und die
Bewertungsphase einer Brainstormingsitzung gleichzeitig
durchzufthren, nimmt der Sitzung jede Spontaneitat und
macht mit Sicherheit jedes Team zu einem Debattierclub vor
dem DeBono warnt.

Es ist zu empfehlen, etwa drei bis finf Tage nach der ersten
Brainstormingsitzung mit dem gleichen Team die Bewertung
und Beurteilung der gefundenen Ideen vorzunehmen.
Verschiedentlich wurden Versuche gemacht, die Ideen eines
Teams von einem anderen Team bewerten zu lassen. Hierzu
muss folgendes gesagt werden: Wenn es sich bei den beiden
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Teams um alte ,,Brainstorming-Hasen* handelt, kann ohne
weiteres ein zweites Team die ldeen des ersten Teams
bewerten. Handelt es sich aber bei den Teams um
,,Brainstorming-Neulinge* sollte man diesen Versuch lieber
nicht machen. Das extreme Resultat dieses Tests ware mit
grosser Wahrscheinlichkeit ein Bewertungsteam dem es ein
gefundenes Fressen ware, die lieben Kollegen fir so viele
unsinnige Ideen in die Pfanne zu hauen.

In der Bewertungssitzung werden nun alle Ideen auf ihre
praktische Brauchbarkeit untersucht. Die Auslese und
Gruppierung der Ideen sollte nach folgenden Gesichtspunkten
vorgenommen werden:

e Die Auswahl der Ideen, die sich sofort praktisch verwerten
lassen.

e Die Auswahl der Ideen, die der Erprobung bedirfen, von
denen man aber glaubt, dass sie sich verwirklichen lassen.

e Die Auswahl der Ideen, von denen man erwartet, dass sie
mit Modifikationen und nach genauer Erprobung brauchbar
sind.

e Die  Auswahl der Funktionsgebieten, neuen
Betrachtungsweisen des eigentlichen Problems und
zusatzlicher Erwagungen, die auf eine Losung des Problems
hinweisen. Dies sind in der Tat noch keine Ldsungsideen,
zeigen aber neue Wege auf, wie das Problem zu I6sen ware.

e Die Auswahl von Ideen, die in sich selbst nicht richtig oder
die unsinnig sind, welche aber in ihrer Art eine
Verwandtschaft zu einem Ldsungsprinzip flr das Problem
aufzeigen.

Am Ende der Bewertungssitzung sollte das Team in der Lage
sein, die ldeen der ersten Sitzung in vier Kategorien
einzuteilen.

Ideen, die sofort brauchbar sind

Ideen, die der Erprobung bedurfen

Neue Betrachtungsweisen des Problems

Funktionsgebiete, die weiterer Untersuchungen beddirfen
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Naturlich darf man die Bewertungssitzung nicht als einen
mechanischen Filter betrachten, denn gerade hier kommt die
Kreativitat in der Bewertung einer ldee - d.h. das friihzeitige
Erkennen des Positiven einer Idee, mag sie zuerst noch so
verruckt erscheinen — zum vollen Einsatz.

Komplizierte Zusammenhange verstehen und
weitervermitteln

In unserer arbeitsteiligen und globalisierten Welt in der immer
mehr Menschen ber kleine Segmente viel Wissen und die
globalen Zusammenhénge zu verstehen glauben, wird der
Konsens fur kiinftige Vorgehensweisen immer komplizierter
bzw. unwahrscheinlicher.

Als ein Beispiel fur die Problematik dieser Entwicklung soll
hier das Spannungsfeld zwischen der Erndhrung der
expotenzial ~ zunehmenden  ErdbevOlkerung mit  der
Bioinformatik und der Gentechnologie /Zlichtung dargestellt
werden.

Das Kommunikationszeitalter, in dem Zeit und Raum an
Bedeutung verlieren, hat bereits begonnen. Fir die natur- und
agrarwissenschaftliche Forschung heisst dabei Bioinformatik
ein neues Zauberwort.

Bioinformatik will unter Verknipfung von biologischen und
biotechnologischen Daten und Fakten, mit mathematischen
Algorithmen und Prognosemodellen in Superrechnern die
Funktion von Genen und Genkomplexen klaren.

Bis Mitte des letzten Jahrhunderts verdoppelte sich
bekanntermassen das Wissen alle 30 Jahre, sodass ein
Hochschulstudium in der Regel das gesamte theoretische
Fundament fir die gesamte Berufslaufbahn abgeben konnte.
Die Situation hat sich in den vergangenen Jahren drastisch
gedndert! Jetzt bendtigt selbst das breite Fachfundament einer
akademischen Ausbildung laufend Erweiterungen und
Verbesserungen. In der vergangenen Dekade hat sich das
Wissen Uber landwirtschaftlich, biologische,
biotechnologische und wirtschaftliche Zusammenhange
mehrmals verdoppelt.
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In der Biotechnologie verdoppelt sich das Wissen derzeit alle
18 Monate. In der Informatikbranche ist dies nicht weniger
dramatisch. Verfahrenspatente sind heute zum Zeitpunkt der
Erteilung - also nach 6 Monaten - oftmals Uberholt. Der
Forschungsfortschritt hat mehrere Grinde. Einer der
Wichtigsten ist dabei die Zahl der in der Forschung
arbeitenden Menschen. Heute arbeiten auf dieser Erde mehr
Forscher und Wissenschaftler als in der gesamten Zeit der
Menschheitsgeschichte bis zur Mitte des letzten Jahrhunderts,
also 1950. Das hangt einerseits mit der Zahl der Menschen,
andererseits aber auch mit dem Niveau der Erkenntnis
zusammen. Nur Bibliotheken und Computern haben wir es zu
verdanken, dass die erneute Babylonische Sprachverwirrung
noch nicht um sich gegriffen hat — wenngleich diese Gefahr
weiterhin besteht.

Aber nicht nur die biologisch-landwirtschaftlichen Methoden
und Erkenntnisse wurden verbessert, der Durchbruch kam mit
den grossen Erfolgen in der Datenverarbeitung und des
Internets. Die Universitdt Hohenheim verflgte in den 1970er
Jahre (iber einen Grosscomputer mit 65 KB, der in 4 Sekunden
die Arbeit eines 8- Stundentages an der mechanischen
Rechenmaschine erledigte. Die heutige Computergeneration
mit Gigabits braucht daflr nur noch Nanosekunden. Die
Zugriffsmoglichkeit auf Datenbanken und Verknlpfung der
Ergebnisse durch Agrarinformatik hat sich dramatisch
entwickelt und ist heute neuer Standard der weltweiten
Agrarforschung. Das Internet stellt die weltweite
Verflgbarkeit von Verdffentlichungen in Sekunden her. Die
Agrarforschung ist auch in vermeintlich kleinen Projekten
internationalisiert und globalisiert.

Auf internationalen Computern werden téglich Tausende von
neuen Erkenntnissen verdffentlicht. Es ist Uberwéltigend und
unvorstellbar wie viel neue Erkenntnis téaglich auf uns
zukommt und im kinftigen Informationszeitalter auf uns
zukommen wird.
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Wie konnen wir die Zukunft gewinnen!

Die menschliche Psyche ist offensichtlich so angelegt, dass
lernen durch Versuch und Irrtum erfolgt. Um den gleichen
Fehler nicht zweimal zu machen oder neue Fehler so weit als
maoglich zu vermeiden, wird die Erkenntnis gesammelt und
weitervermittelt.

Politik, Wissenschaft und Wirtschaft brauchen heute wie
friher Menschen die Entscheidungen treffen - Menschen
denen bewusst ist, dass ihr Wissen nur ein Teilaspekt einer
ganzen Wahrheit darstellt.

Fuhrungsaufgaben wahrnehmen bedeutet in der heutigen Zeit
und noch mehr in der Zukunft: “Im fairen Diskurs mit anderen
Wissenstragern, der Wahrheit ndher zu kommen”. Da jeder
Entscheidungstrager am politischen und wirtschaftlichen
Leben sich seine eigene Erkenntnis erarbeiten und dann
vermitteln muss, ist Wissen, Kraft und Einsicht notwendig.
Bessere Argumente anzuerkennen oder die eigene
Uberzeugung durchzusetzen, gelingt den Menschen leichter,
die bereits als junge Erdenbirger Logik, Emotionalitat und
Konfliktfahigkeit in einer angstfreien und fairen Umgebung
gelernt haben.

Der Forschungs- und Wirtschaftsmanager von heute und
morgen lebt ebenso wie der Politiker nicht nur von seinem
Fachwissen, sondern von seiner Kommunikations-, Kritik-
und Konfliktfahigkeit sowie der Einsicht, taglich dazu
zulernen.

Jedem Menschen, der Verantwortung fr unsere Gesellschaft
tragt oder sich darauf vorbereitet, méchten wir mit Blick auf
die Anwendung des technischen Fortschrittes und die
personliche Ethik empfehlen:

"Prife mit einem vertrauten Freund, ob die Methoden und das
angestrebte Ergebnis Deiner Arbeit von 6konomischem und
okologischem und humanitdrem Nutzen sind und wenn Du
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von der Balance dieser Nutzenstiftung Uberzeugt bist, dann
glaube an was du tust und tue an was du glaubst!

Die permanente Evolution, die Unaufhorlichkeit der
Naturkatastrophen, das explodierende Bevolkerungswachstum
mit dem Grundbediirfnis Nahrung, das ,,faustische” Suchen
nach Wissen, die zunehmende Konkurrenz zwischen
Forschern verschiedener Kulturen und die Uberwindung von
Zeit und Raum im Internet — braucht Kkreative und
einsatzwillige Menschen die Verantwortung tibernehmen!
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5. Grundlagen des Marktes

Markt nennt man das zeitliche und rédumliche
Zusammentreffen von Angebot und Nachfrage. Im
Informationszeitalter unserer Tage sind durch globale
weltweite www Information in Lichtgeschwindigkeit
verbreitet und Abbau der Handelsschranken, die Markte
volatiler geworden. Das heift, ein Uberangebot an Produkten
mit nahem Verfallsdatum flhrt zu totalen
Preiszusammenbriichen, bei Unterangebot kommt es schnell
zu alternativen Nachfragen nach Produkten mit ahnlicher
Funktionsweise.

Der Nachfrager hat Winsche und Bedurfnisse, die er
maoglichst umsonst befriedigen mochte, bzw. sein Kaufbudget
ist limitiert und die Geldmenge die er auszugeben in der Lage
und bereit ist begrenzt. Der Erwerb steht in der Konkurrenz zu
anderen Angeboten des gleichen Segments sowie auch
anderen Bedirfnissen auf der Bedirfnisskala. So kann ein
Nachfrager nach Fleisch sehr schnell von Rindfleisch auf die
billigeren Schweine- und Gefliigelfleischarten umwechseln,
wenn ihm der Preis zu hoch oder die Gefahr einer
Gesundheitsgefahrdung gegeben scheint.

Der Anbieter hat Fachwissen, Produkte, Ideen, VVorschlége,
Projekte die er mdglichst gewinnbringend verkaufen mdchte.
Wenn der Produzent Marktorientierung besitzt, hat er vor
beginn der Produktion die Zielmarkte analysiert und die
Zielgruppen definiert. Er weiss dann bereits, dass sein Produkt
zu einem Preis oberhalb der Produktionskosten marktféhig ist.

Der Markt spielt sich letztlich in den Kopfen der
Marktbeteiligten ab und ist damit ein Interaktionstreffpunkt
von Wiunschen, Bedirfnissen, Kommunikation, Waren
Habewerten und Seinswerten abhangig von Zeit, Ort und
Umsténden. Dabei spielt es zunéchst keine Rolle aus welchen
Motiven Nachfrage und Angebot entstanden ist.
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Was nichts kostet ist nichts Wert

Preis ist der Wert von (Wirtschafts-) Gdltern, in dem
ausgedrtckt wird, was die Kaufer eines Marktes fir dessen
Erwerb zu zahlen bereit sind bzw. was der oder die Verkaufer
flr ein Produkt verlangen. Im Allgemeinen werden Preise in
Geld gemessen, aber in Tausch- bzw. Bartersystemen kdnnen
Preise auch in anderen Waren mit eigenem Wert ausgedrickt
werden, so dass der Preis dieser Waren ohne das Bindeglied
Geld durch jene Waren gebildet wird, mit denen bezahlt wird.
In einigen osteuropéischen Landern hat sich der Tauschhandel
auch - Barter genannt - erneut etabliert, nachdem Regierungen
hohe Steuern und Zo6lle auf Warengruppen einfihrte, fur die
beim Export auslandische Hartwahrungen erzielt werden
konnten. Mit Tauschhandel ,,Ware gegen Ware* wurde die
Einnahme auslandischer Wéhrung umgangen.

Preise in verschiedenen Wahrungen sind seit Jahrhunderten
der grundlegende Anpassungsmechanismus fir Angebot und
Nachfrage. Jede in einer freien Marktwirtschaft gehandelte
Ware strebt danach auf einem Preisniveau einzupendeln, bei
dem Angebot und Nachfrage ausgewogen sind. Bei diesem
Gleichgewichtspreis wird es sich um einen Kompromiss
dessen handeln, was die Hersteller verlangen kénnen und was
die Verbraucher bereit sind zu zahlen. Die Preise sind daher
Entscheidungsgrundlage fur die Frage was und wie viel
produziert wird, wie es produziert wird und wer diese Produkte
kaufen kann. Preisfragen sind daher fir das Funktionieren
einer Volkswirtschaft von entscheidender Bedeutung. Seit
Jahrhunderten werden vor allem Nahrungsmittelpreise
politisch beeinflusst bzw. festgelegt. Auch heute gibt es
Staaten, in welchen der Preis fur Getreide weit Uber dem
entsprechenden Brotpreis liegt, um der armen Bevolkerung die
Nahrungsversorgung zu sichern. In der EU wurde bereits vor
Jahren der Einkommensschutz fir inlandische Landwirte tber
den Getreidepreis abgeschafft. In wenigen Jahren halbierte
sich der Preis fir Getreide, der in Deutschland gerade noch 4-
5% des Brotpreises ausmacht. Durch die Nutzung des
technischen Fortschrittes in der Landwirtschaft, wurde der
Getreideertrag in drei Jahrzehnten verdoppelt, sodass die
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Vorratslager tberquollen und der Getreidepreis dramatisch
sank. Trotz dieses Preisverfalls in der Landwirtschaft haben
steigende Kosten fir Verarbeitung, Transport und
Vermarktung zur Verdoppelung der Preise fir Backwaren
gefihrt.

In einer Zeit in der ein Liter Benzin doppelt soviel als ein Liter
Milch und 6 Kg Weizen kostet das heilst niedrigen
Getreidepreisen ein hoher Energiepreis gegeniber steht — ist
es der Kreativitat zuzurechnen dass bereits Heizanlagen mit
Weizen betrieben werden, obwohl dies im Hinblick auf den
Hunger in der Welt bedenklich erscheint.

Preisermittlung durch Angebot und Nachfrage

Die Preise von Waren werden sowohl von mengenmalRigen
und qualitativen Kriterien des Angebotes als auch der
entsprechenden Nachfrage bestimmt. Bekanntlich sinken die
Preise bei Uberangebot und steigen, wenn die Nachfrage
Uberwiegt, bis ein Markt-Gleichgewicht erreicht ist.

Auf der Seite der Anbieter werden die Preise durch Kosten von
Produktion und Distribution, die aufgrund der Seltenheit der
Materialien  ermittelt  werden, sowie Technologie,
organisatorische  Grenzen wie dem  Ertragsgesetz,
Arbeitskosten und anderen Faktoren bestimmt. Der Hersteller
wird seine Preisstrategie auf die Optimierung seiner Gewinne
ausrichten, obwohl auch andere Ziele, die in der Firmenpolitik
festgelegt sind, ebenfalls eine Rolle spielen konnen. Allerdings
sind der Freiheit der Marktteilnehmer durch Marktstrukturen
und Gesetze Einschrankungen auferlegt. In einem
monopolistischen Markt sind die Einschrankungen durch
Gesetze geregelt — da in diesem Marktumfeld die Regeln des
freien Wettbewerbs nicht gelten. Ein oligopolistisches Kartell
kann — wenngleich verboten oder eingeschrénkt - Preise unter
sich absprechen. Staaten und Vereinigungen koénnen
Produktions- oder Liefermengen absprechen um ein gewisses
Preisniveau zu erzielen, wie dies bei Club der
erdOlproduzierenden Lander der Fall ist. Schliel3lich kann auch
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ein einzelner Staat durch Steuern eingreifen um seine
politischen Ziele zu erreichen, wie dies bei der Besteuerung
von Energie beliebt ist um den Individualverkehr zu verteuern
bzw. begrenzen.

Die Nachfrage ist die Summe der individuellen
Kaufentscheidungen aller Kéufer eines Marktes. Alle
Nachfrager versuchen ihre Mittelverwendung zwecks
Bedurfnisbefriedigung zu optimieren. Dabei versuchen die
Nachfrager rational begriindbare Entscheidungen treffen.
Diese Entscheidungen sind durch Ausbildungs- und
Informationsstand sowie Werbe- und Marketingaussagen der
Anbieter beeinflusst.

Preiskontrollen und Inflation

Seit  Menschengedenken  versuchen  Herrscher  und
Regierungen die Preise von Nahrungsmitteln zu beeinflussen.
In Planwirtschaften werden nicht nur Nahrungsmittel-Preise
vom Staat festgelegt, weshalb hier auch keine Marktkrafte
wirken konnen. Ein gewisses Mal an staatlicher Intervention
bei der Preisfestsetzung ist jedoch auch in Landern mit
Marktwirtschaften die Regel. In manchen Fallen kann dies
eine kdnstliche Erhéhung der Preise sein, wie im Fall der
gemeinsamen Agrarpolitik der Europdischen Union (EU), wo
Preise fur festgelegte landwirtschaftliche Produkte kiinstlich
hochgehalten werden, indem sie von den Staaten oder der EU
aufgekauft werden, um die Bauern der Europdischen Union zu
schltzen. In anderen Bereichen werden die Preise kinstlich
niedrig  gehalten, wie bei vielen  Offentlichen
Versorgungsbetrieben nach deren Privatisierung, wenn die
Gewinne dieser Unternenmen begrenzt werden sollen. Dies
geschieht vor allem um die Auswirkungen der
Monopolstellung einzuddammen, die sie h&ufig genieRen.
Manche  Regierungen subventionieren auch bestimmte
Industriezweige, die dadurch ihre Produkte zu niedrigeren
(und damit auf dem Weltmarkt konkurrenzfahigeren) Preisen
verkaufen kénnen, oder Importzolle fir auslandische Waren
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erheben, wodurch sich die Guter auslandischer Anbieter
verteuern.

Staatliche Preiskontrollen bilden oft einen Teil der Preis- und
Lohnpolitik zur Einddmmung der Inflation, die selbst ein
Ausdruck sténdig steigender Preise ist, also weniger ein
Zeichen fir einen veranderten Wert der Waren als fur eine
Veranderung des Geldwertes. Dies spiegelt die Tatsache
wider, dass Geld an sich ein Gut mit einem eigenen Wert (und
Preis) ist, der sich wiederum in anderen Giitern ausdriicken
lasst. Dieser Preis ist auch Schwankungen unterworfen. Eine
zu starke Nachfrage im Verhéltnis zum Angebot musste
normalerweise die Preise steigen lassen; wenn aber die
Regierung die Preise kunstlich niedrig hélt, wird die Inflation,
die aus den Preissteigerungen resultiert, zwar nicht sichtbar,
die gesteigerte Nachfrage bleibt jedoch weiterhin bestehen und
fihrt zu Kirzungen, Rationierungen, der Bildung von
Schwarzmérkten und anderen bekannten Ph&nomenen von
Planwirtschaften. Eine unzureichende Nachfrage nach der
Landeswahrung auf Devisenmérkten kann ebenfalls eine
Inflation herbeiflihren, da der Preis dieser Wahrung im
Verhdltnis zu anderen Wéhrungen sinkt. Wahrend sich die
Importpreise erhohen, sinken die Preise flir Exporte und
kurbeln das Exportgeschéft an.
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Elastizitdt von Angebot und Nachfrage

In einem Markt herrschen sehr sensible Reaktionen auf
Nachfrage und Angebot. Dabei spielt eine grolRe Rolle ob ein
Bedarf flexibel oder unflexibel nachgefragt wird.

So sind zum Beispiel die Menge der Nahrungsmittel in einem
Markt sehr unelastisch. Die deutsche Familie mit 2 Kindern
und mittlerem Einkommen gibt 12-16 % der Ausgaben fir
Nahrungsmittel aus. Das Budget ist in der Regel genau
definiert.

Dagegen reagieren die Hausfrauen auf besonders glnstige
Sonder/Preisangebote sehr elastisch. Die Preisentwicklung am
Nahrungsmittelmarkt spielt also insofern eine erhebliche Rolle
als sie einen erheblichen Einfluss auf den Markt hat.
Grundsatzlich kann man davon ausgehen, dass bei steigendem
Preis die mengenmaRige Nachfrage sinkt. Dies gilt nattrlich
nicht im gleichen Masse fiir die Gesamtnachfrage nach
Grundnahrungsmitteln.

Der Preis muss immer in einem Zusammenhang mit den
verschiedenen Zusatznutzen gesehen werden. Eine besondere
Rolle spielt dabei Image, Qualitat, Service etc. die mit dem
Kauf einer Ware verbunden ist.

Die Nachfragemenge eines Gutes setzt sich zusammen aus:
e der Menge die der Einzelne kauft und
e der Kundenzahl die sich zum Kauf entscheiden

Nachfragefunktion des Preises bedeutet normalerweise:
e Preishoch  Nachfragemenge niedrig
e Preis mittel Nachfragemenge mittel

e Preis niedrig Nachfragemenge hoch
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Beim Angebot von Waren verlduft die Angebotsmenge
entsprechend umgekehrt und setzt sich zusammen aus:

e Menge welche eine Firma produziert und anbietet,

e Zahl der Anbieter

Die Angebotsfunktion des Preises bedeutet normalerweise:
e Preishoch  Angebotsmenge hoch
e Preis mittel Angebotsmenge mittel

e Preis niedrig Angebotsmenge niedrig

Das Gleichgewicht im Markt wird erreicht, wenn die den
Gleichgewichtspreis repréasentierten Mengen auf dem Markt
vorhanden sind. Speziell im Nahrungsmittelbereich ist das
Angebot vom Witterungsverlauf abhangig. Auch durch
technische, organisatorische oder biologische Umstande kann
die Produktion nur mit Zeitverzogerung auf verdnderte
Nachfrage, bzw. veranderte Preise reagieren.

Da die Nahrungsmittelproduktion  sowohl  jahrlich
wiederkehrenden  saisonalen, als auch natlrlichen
biologischen  Zyklen  folgt, kommt es in der
Nahrungsmittelproduktion immer wieder Zu
Preisschwankungen die man gemeinhin ,,Schweinezyklus*
nennt.
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Exkurs:

Der berihmte Schweine Zyklus verlauft folgendermafen ab:
Die aktuelle Nachfrage und das Angebot von Schweinefleisch
kann zu einer Preisanderung flr Schlachtschweine fiihren, die
flr Landwirte attraktiv ist.

Entscheiden sich  nun Landwirte diese ginstige
Ausgangssituation fir eine Produktionserh6hung zu nutzen,
werden sie vermehrt weibliche Tiere in den Zuchtbesthand
ubernehmen. Wurden diese Tiere erfolgreich vom Zuchteber
gedeckt, ist der weitere Produktionsprozess weitgehend durch
biologische Faktoren festgelegt. Wahrend Tréchtigkeitsdauer
und Zahl der Ferkel je Wurf biologisch determiniert sind, l&sst
sich taglicher Gewichtszuwachs und Schlachtalter nur noch in
geringem Ausmal} beeinflussen.

Es dauert 116 Tage bis die Ferkel aus diesen Paarungen zur
Welt kommen. Die geborenen Ferkel werden gemaéstet und
kommen nach weiteren ca. 224 Tagen als Mastschweine auf
den Fleischmarkt.

Die naturbedingte Reaktionszeit auf den oben genannten
Preisanreiz betrégt also 340 Tage. In unserem Beispiel werden
also nach 340 Tagen vermehrt Schlachtschweine angeboten.
Der Marktangebot an Schweinefleisch steigt und bei
unveranderter Nachfrage nach Schweinefleisch sinken die
Preise sowohl fir Schweinefleisch als auch Schlacht-
schweine.

Daraufhin reduzieren die Bauern die Zahl der Zuchtsauen, die
Sie vom Eber decken lassen. Der Produktionsprozess lauft
jetzt mit verminderter Produktion aber nach den gleichen
biologischen GesetzmaRigkeiten ab, sodass nach weiteren 10-
11 Monaten wieder das Angebot niedrig und der Preis hoch
sein wird.

Solche Produktions- und Preiszyklen sind auch in der Industrie
zu beobachten Zyklen. Clever ist der Produzent der
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Antizyklisch reagiert und der Nachfrager der in der
Hochpreisphase auf alternativen ausweicht.

Kaufermarkt

Wird auf einem Markt mehr produziert und angeboten als zu
den angebotenen Preisen und Konditionen nachgefragt wird,
spricht man von einem Kdufermarkt. Die Kaufer bestimmen
uberwiegend die Marktsituation. Bei sinkender Nachfrage
steigen die Lagerbestande erheblich. Fir technisch (berholte
Ware und Ware mit nahendem Verfallsdatum werden
drastische Preisabschldge gemacht um Kosten fiir Lagerung,
Transport und Entsorgung zu sparen.

Verkaufermarkt

Ist die Nachfrage so hoch, dass fast jeder Preis bezahlt und jede
Kondition geschluckt wird spricht man von einem
Verkdufermarkt.. Die Situation kann nach Naturkatastrophen
fir Nahrungsmittel eintreten, aber auch der Schwarzmarkt flr
Eintrittskarten zu Sportveranstaltungen ist manchmal ein
solcher K&ufermarkt. Auch Marktfuhrer fir modische Artikel
und Accessoires erzeugen durch Limitierung des Angebotes
solche Marktsituationen bewusst.

Das Angebot

Im heutigen Sprachgebrauch unterscheidet man oft nach Hard-
und Software. Dabei betrachtet man die greifbaren
Gegenstande als Hardware. Dagegen sind Lehrangebote,
Handlungsanweisungen in Marketing und Verkaufsplanen
sowie Computerprogramme als Soft- oder Brainware zu
bezeichnen.

Die herkobmmliche Einteilung des Angebots in Investitionsgut;
Verbrauchsgut, Konsumgut, Dienstleistung,
Identifikationsangebot, Schulungs- und Lehrangebot gelten
genauso und sind uns in der Regel besser vertraut.
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Die Funktionen des Angebots
Das Angebot findet nur einen Absatz wenn es der
Bedurfnisbefriedigung von Nachfragern dienen kann.

Von der Produktionsplanung bis zum Verkauf ist das
Marktumfeld permanent zu beobachten und zu analysieren.

Zundachst ist der Marktbereich zu definieren und zwar nach
Produktbereich, Markt-Volumen, Angebotsarten, Regionen
sowie Okonomischen, sozio — demografischen und
psychologischen Nachfragemerkmalen.

Dabei spielen auch Inlands- oder Auslandsproduktion / Import
Export, Qualitatsstandards und mengen- und wertmalige
Entwicklung eine entscheidende Rolle.

Auch die bisherige Entwicklung und die Prognosen der
weiteren Gesamtmarkt- und Segmentsentwicklung sind
anzustellen. Die Entwicklungstendenzen der wichtigsten
Wettbewerber und deren Bewertung im Vergleich zur eigenen
Produkt-, Kunden-, Segments- Werbe-, Preis-, Rabatt- und
Verkaufspolitik ~ sind Schlusselfaktoren fir die eigene
Zukunft.

Das Angebot ist durch objektive und subjektive VVorziige bzw.
Eigenschaften hinsichtlich Kunden-Nutzen zu beschreiben

e Die wichtigsten Marken und deren Markt/ VVerkaufsanteile
e Beschreibung der Typen Formen GroRen Preis Aussehen
e Nachteile bzw. Mangel der Wettbewerbserzeugnisse

e Lebenszyklen der Produkte und Segmentierung

e Die Verkaufspackung und Verpackung der Produkte
verdient besondere Aufmerksamkeit.

e Jede Verpackung hat mehrere Funktionen gegeniber dem
Hersteller, dem Transporteur, dem Handel und dem
Verbraucher zu erfillen.
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Sicherung des Produktes vor mechanischer, chemischer,
physikalische,  Beschadigung.  Zusatzlich  miissen
verschiedene Verpackungen wasserdicht, und aromadicht,
hygienisch physiologisch einwandfrei sein.

Raum sparend, stapelbar, kostengunstig bei Produktion
Lagerung, Verbrauch und Entsorgung

Handlich im Gebrauch griffig, einfach zu o6ffnen zu
verschlielen anderweitig weiter verwendbar, einfach zu
entsorgen

Aus Marketingsicht soll die Verpackung Aufmerksamkeit
erzeugen, Kunden zum Kauf animierend, also
verkaufsfordernd sein

Die Packung muss ehrlich sein, Mogelpackungen haben
kurze Beine.
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Der Kunde und seine Kaufmotive

Bedurfnis ist das Geflhl eines Mangels mit dem Wunsch
demselben abzuhelfen!

Bedarf liegt vor, wenn der Nachfrager bereit und fahig ist, fur
die Bedurfnisbefriedigung auch zu bezahlen.

Im Bereich der Nachfrage kénnen wir nach Haben und
Seinswerten unterscheiden. Die 6konomischen Kaufmotive
betreffen die persdnliche Zukunftssicherung, die idealistischen
dienen dem Ansehen bzw. der eigenen inneren Befriedigung .
Maslow hat bereits in den 50er Jahren eine Bedurfnis-
Pyramide mit 5 Stufen beschrieben. Diese sind im einzelnen:

e Grundbedirfnisse ( Nahrung Kleidung Wohnung
Kommunikation Bewegung

e Sicherheitsbedirfnisse ( Leib und Leben, Versorgung bei
Krankheit und Alter)

e Soziale Bedurfnisse (Zuneigung, Freundschaft)

e Egoistische Bedirfnisse (Unabhé&ngigkeitsbedurfnisse,
Selbstbestatigungsbedurfnis, Prestige —Status- Macht-
bedurfnis)

e Idealistische Bedirfnisse Selbstverwirklichung und
Kreativitat)

Maslow glaubt, dass die Bediirfnisse nacheinander entstehen
und nur angestrebt werden wenn die vorhergehende Stufen
erfillt oder fast erreicht ist.

Im Ubrigen folgt diese Bediirfniskette auch dem Zeitgeist. Vor
allem aktuelle Nachrichten, publizistisch oder werbewirksam
vorgetragene Situationsbeschreibungen kénnen die Bedeutung
der einzelnen Stufen kurzfristig veréandern.
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Letztlich beruht ein Kauf und Verkauf immer auf einem oder
mehrerer der folgenden Motive:

Gewinne erzielen

Verluste vermeiden
Annehmlichkeiten vergrofliern
Unannehmlichkeiten vermeiden
Innere Selbstzufriedenheit erreichen
AuRere Anerkennung finden
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4. Fuhren und verkaufen

Verkauf ist der Versuch, einen anderen Menschen zu einer
Handlung zu bringen.

Ein Produkt oder eine Dienstleistung zu verkaufen, oder in
einer Diskussion andere von der eigenen Meinung zu
Uberzeugen ist ein Verkaufsvorgang. Demnach ist nicht nur
der Kauf einer Ware sondern auch Lerninhalte zu vermitteln
ein Verkaufsvorgang.

Der erfolgreiche Verkaufsabschluss bedeutet:

Mit dem richtigen Partner — Zielgruppe

Mit dem richtigen Gedanken — Logik

Mit den passenden Worten — Kommunikation

In der richtigen Sprache Hermeneutik / Linguistik

In der richtigen Rolle — Soziologie / Psychologie

In der richtigen Intension — Melodie

Im richtigen Moment - Zeitpunkt auszusprechen und ein Ja
zu erhalten!

Wer in seinem Leben verliebt bis tber beide Ohren ist / war,
der Angebeteten ein Heiratsangebot machte und ein JA erhielt,
hat vermutlich alle Stufen des Verkaufsvorgangs emotional
engagiert und situativ richtig beschritten.

Zuerst war das Stadium der Sondierung der vorsichtigen
Anndherung, der Recherche im Freundes und Familienkreis
der oder des Angebeteten .

Dann kam die Phase der Analyse — was sind die Bedurfnisse
und Erwartungen der Angebeteten - jetzt und vermutlich in der
Zukunft, welche personlichen Vor- und Nachteile habe ich aus
dieser Beziehung. Zwar wird jeder verliebte andere
individuelle ,,rosarote* MalB3stibe anlegen als im grauen Alltag
zu erwarten sind, aber er macht diese Analyse oftmals
unbewusst.
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Es folgt die Zeit der Kontaktsuche, um Aufmerksamkeit zu
erzeugen. Dazu gehort die Meldung ,,Ich liebe dich® an
Wanden von Hausern, Briicken Strallenbahnhaltestelle ebenso
dazu wie der kleine Kassiber, der in der Schule, am
Arbeitsplatz oder bei einer Party mittels vertrautem Freund
zugeschoben wird. Neuerdings auch die SMS, Email oder
Internetnachricht!

Es folgt die Prasentation — die Bedurfnisse der Angebeteten
werden ermittelt und die Vorteile einer Einigung aufgezeigt.

e Schutzbedarf - ich bin stark und zuverlassig

e Unterhaltsam — ich bin kommunikationsfdhig und kann
aktiv zuhoéren

e Einfuhlsam —ich bin emotional und sensibel; kann mich auf
deine Bedirfnisse einstellen

e Neugierig — ich méchte deine Meinung und deine Geflihle
kennen lernen

e Treu — ich werde meine Empfindungen und meine
Moralvorstellungen niemals andern

Meinung abwarten und bei unsicheren Signalen weiter
werben, weitere MeinungsauBerungen abwarten evtl.
Werbung wiederholen bis zu positiven Signalen dann
Abschlussfrage stellen.

Diese Beschreibung des Verkaufsvorgangs gilt auch fiir das
Geschaftsleben. Dort spielen wir allerdings andere Rollen. Wir
glauben nicht , dass die Welt im Falle eines Scheitern des
,Verkaufsziels wuntergeht. In der Regel gelten im
Geschaftsleben 6konomische Argumente. Der Kaufvorgang
bleibt aber trotzdem ein emotionaler VVorgang. Das wird in der
Folge zu beweisen sein.
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Der Kunde im Geschaftsleben

Unser Kunde im Geschéftleben ist die Person die uns ein
Produkt oder eine Meinung oder eine Anweisung abkaufen
bzw. abnehmen soll. Nach der Definition des ,,Verkaufsziels
stellt sich die Frage nach dem Ort und Zeitpunkt des Treffens.

In den folgenden Kapiteln wird auf die einzelnen — sehr
unterschiedlichen Aspekte - des Verkaufs eingegangen.

Der Kunde und die Kundin sind zu aller erst auch Menschen
wie wir. Es gibt keinen Grund daran zu zweifeln. Und dennoch
tun wir es hin und wieder, weil wir den einen als ,,schwierig®,
den zweiten als ,,beddchtig und den dritten als ,,launisch*
bezeichnen.

All diese Einstufungen der Kunden rufen bei uns unwillkdrlich
gewisse Reaktionen hervor, denen wir blind gehorchen. Oft
sind diese Reaktionen archaische Reaktionen, die sich aus
unserer wilden Vergangenheit ergeben, aber in unserer
zivilisatorischen Welt keinen Platz mehr haben. Schon Goethe
bekannte, dass er in Gedanken schon alle Todstinden begangen
habe. Dies durfte den Meisten von uns ahnlich ergehen.
Korperliche Kraftmessung haben wir glicklicherweise in die
Sportarenen verlegt. Beim Kunden und Gesprachspartner
konnen wir dessen Art akzeptieren und weiterreden oder das
Gesprach abbrechen und auf ein Geschéft verzichten.

Den ,,Schwierigen besuchen wir ungern, weil es sehr
anstrengend ist, mit thm zu verhandeln. Der ,,Bedachtige*
raubt uns durch seine Entschlussschwache die Zeit. Und beim
,Launischen wissen wir nie in welcher Stimmung er gerade
ist und fahren deshalb erst gar nicht hin.

Mit ein paar zusatzlichen Adjektiven kdnnten wir alle unsere
Kunden einstufen. Bei genauer Analyse dieser oberflachlichen
Charakterisierungen wirden wir feststellen, dass wir
eigentlich am haufigsten unsere Duz-Freunde und
sogenannten einfachen Gespréachspartner besuchen. Alle
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anderen sind Pflichtbesuche, zu denen wir uns jedes Mal
Uberwinden miussen.

Eine derartige Denk— und Verhaltensweise unterstitzt
lediglich unsere Bequemlichkeit, bringt uns aber keinen
Schritt weiter.

Solange wir nicht erkannt haben, dass es eine der
Hauptaufgaben des VVerkaufers ist, sich auf den Kunden mit all
seinen eckigen Charakterziigen und seinen Problemen
einzustellen, werden wir immer Ausreden haben, weshalb wir
diese lieber und jene weniger gerne besuchen.

SchlieRlich mochten wir erreichen, dass uns der Kunde einen
Auftrag erteilt. Wir konnten den Auftrag auch schriftlich
anfordern, wenn wir nicht davon iberzeugt wéren, dass wir im
personlichen Gesprach mehr Produktinformation, Beratung
und Service liefern kdnnen, als dies im Brief jemals mdglich
Ist.

Deutlich werden wir uns aber nur dann mit Erfolg von Brief,
Telefax und Email abheben, wenn wir uns in unserem
Gesamtverhalten ganz auf den Kunden einstellen und uns
bewusst in seine Lage versetzen.

Als Verkaufer mussen wir uns dartiber klar sein, dass der
Kunde ein ganz bestimmtes Rollenverhalten von uns erwartet.
Er weill genau, dass wir ihn nicht besuchen, um mit ihm eine
Tasse Kaffee zu trinken. Die Rollenerwartung des Kunden
wirde gestort, wenn wir den Eindruck erwecken wollten, nicht
vordergrindig ein Verkaufsanliegen zu haben, wenngleich
sich Kunden auch liber ein belangloses ,,Schwatzchen® mit uns
freuen. Ein solches Verhalten erweckt beim Kunden im
Unterbewusstsein den Eindruck des Zeitdiebstahles und gibt
ihm das Gefihl, manipuliert worden zu sein. Wir miissen also
die von uns erwartete Rolle spielen. Auch wir haben eine
gewisse Vorstellungen von der Rolle, die der Kunde zu
erfillen hat. Verh&lt er sich uns gegendber nicht
,rollengerecht”, wird sich auch unsere Einstellung ihm
gegenlber &ndern mussen.

Anpassung im Gesprach und Einstellung auf die Rolle des
Kunden, bei gleichzeitig bewusster Beibehaltung der
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Eigenrolle fuhrt im Verlauf des Gespraches immer mehr zur
Ubereinstimmung, der besten Voraussetzung fir einen
Abschluss.
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Grundsatzliches fur das erfolgreiche Verkaufsgesprach
Bevor wir uns Details des Verkaufs zuwenden zuerst eine
Leitlinie die bei der Absicht langfristiger Mitarbeiter- oder
Kundenbindung Hilfestellung fiir die Verhandlung geben soll.
Ein erfolgreiches Verkaufsgesprach braucht Vorbereitung in
Umfeld und Verhalten:

1. Bereiten Sie sich besser vor als lhre Partner.

Unterlagen beschaffen, lesen, prifen und auswerten.
Stellen Sie Anschauungsmaterial bereit.

Formulieren Sie Ihr Ziel bzw. Absicht und suchen Sie
nach Begrtndungen daflr und dagegen .

Formulieren Sie Definitionen.

Informieren Sie sich Gber Ihre Partner.

Tragen Sie geeignete Kleidung.

Wahlen Sie einen Ihnen genehmen bzw. angemessenen
Verhandlungsort.

Entspannen Sie sich.

2. Schaffen Sie eine positive Atmosphare.

Der erste Eindruck ist sehr wichtig — Rollenerwartung.
Stimmen Sie sich optimistisch ein.

Betonen Sie gemeinsame Interessen.

Vermeiden Sie, sich und den Partner in der
Einleitungsphase zu frih festzulegen.

Suchen Sie Blickkontakt und versuchen Sie aus seinem
Verhalten auf seine Eigenschaften und Eigenarten zu
schliessen

Bleiben Sie gelassen und ruhig auch wenn die Wellen
hoch schlagen.

Lassen Sie sich nicht provozieren aber zeigen sie
Verstandnis fur die Probleme des Partners

Unterbrechen Sie lhren Partner nicht bzw. nur wenn
notig.

Sprechen Sie lhren Partner mit Namen an.

Seien Sie vorsichtig mit humorigen Bemerkungen und
Komplimenten.
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3. Fragen Sie.

Stellen Sie Fragen — denn wer fragt der fuhrt.

Fragen Sie gezielt und niemals fahrlassig.

Beginnen Sie das Gesprach mit unverfanglichen Fragen.
Legen Sie im Diskussionsverlauf die Richtung durch
Fragen fest; stellen Sie mehr Fragen als Ihr Partner.
Fragen Sie Definitionen und Ubereinstimmungen ab.

4. Demonstrieren Sie.

Bringen Sie kurze und anschauliche Beispiele und
Vergleiche.

Legen Sie Tabellen, Photos, Skizzen, Zeichnungen,
grafische Darstellungen vor.

5. Nennen Sie Ihre Argumente in der richtigen Reihenfolge.

Ketten Sie Ihre Argumente und weichen Sie negativen
Fragen maoglichst aus.

Reihenfolge: Bedarfsanalyse, Problemlésungsangebot,
Handlungsaufforderung

Sagen Sie nur die Wahrheit- denn Ligen haben kurze
Beine

Sind Sie nicht gezwungen, alle Ihre Argumente wahrend
der Diskussion einzusetzen, bringen Sie das Stérkste
zuletzt mit der Abschlussfrage.

6. Sprechen Sie zielorientiert zum richtigen Zeitpunkt.

Befleissigen Sie sich einer ruhigen Sprechweise mit
angemessener Lautstarke

Vermeiden Sie in der Diskussion negative Rickgriffe.
Sagen Sie nur das, was Sie beim Wortergreifen sagen
wollten.

Geben Sie mdglichst den Zeitrahmen flr die Diskussion
vor und achten Sie wahrend der vorgegebenen Zeit auf
ausgeglichene gegenseitige Sprechanteile.

Lassen Sie Pausen innerhalb Ihrer Ausfiihrungen, damit
dem Partner Zeit fUr Denkarbeit bleibt.
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e Lassen Sie lhren Partner seine Bedeutung spuren.

e Faire Dialektik ist ein ernsthaftes Spiel von Frage und
Antwort mit dem Ziel zu U(berzeugen und nicht
Kampfrhetorik mit Behauptungen und Meinungen um
zu Uberreden wie beim Hochdruckverkauf.

e Offenheit des Gesprachspartners ist nicht Schwache-
sondern meistens Starke.

e Achten Sie auf ,, Kaufsignale* und fragen Sie nach der
Ubereinstimmung bzw. der Vereinbarung - verwenden
Sie dabei die passende Abschlusstechnik.

Kontrdr zur oben dargestellten Verhandlungsform mit
Gewinner/Gewinner Absicht steht der Hochdruckverkauf
(Hot Selling) und Kampfrhetorik. Als Kampfrhetorik oder
Hochruckverkauf nennt man Methoden die Mitarbeiter
und/oder Kunden tberreden oder sogar tberrumpeln sollen.

Die Einmaligkeit des Angebotes soll fir eine emotionale
schnelle Entscheidung sorgen. Der Anbieter arbeitet mit der
Sondersituation dieses Angebots, das so einmalig ist, dass es
nie wieder kommt. Der Hochdruckverkéufer schreckt sogar —
gelegentlich - vor unwahren Aussagen nicht zuriick, bringt
einen Konkurrenzinteressierten ins Gesprach oder arbeitet auf
der Mitleidstour.

Die Sonderangebote in Kaufhdusern haben einen &hnlichen
Verkaufs-Ansatz, sind allerdings in der Regel zeitlich
begrenzt und dienen zum Abverkauf eines Lagers vor einer
neuen Saison oder einer neuen Produktgeneration. Solche
Aktionen sind deshalb auch rechtlich sanktioniert und ehrlich.
Der Verkauf mit Preisreduktionen im Schlussverkauf richtet
sich auch an den ,,Jagdinstinkt*, der noch in vielen Menschen
archaisch vorhanden ist. Schneller als andere zu sein, das ist
auch ein biologisches Muster das in uns steckt seit die
schnellste vaterliche Samenzelle, die zu unser Entstehung
flhrte, als erste die Samenzelle unserer Mutter erreichte.

Der Gesprachsverlauf muss gesteuert sein.
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Zusatzlich zu den oben genannten Punkten ist der Zeitverlauf
der Unterhaltung sehr wichtig. Die erste Stufe des Verkaufs ist
und bleibt die Kontaktvergewisserung. Hier sind Fragen nach
dem personlichen Ergehen der Familie und des weiteren
sozialen Umfeldes wichtige Punkte. Die
Kontaktvergewisserung ist je nach Art des Kunden
(Neukunde, Stammkunde, GroRkunde) unterschiedlich. Auch
sind erhebliche Unterschiede von Land zu Land und von
Kultur zu Kultur zu erwarten. Wahrend in Nord-West-Europa
in der Regel 10% der Gesprachszeit auf die
Kontaktvergewisserung verwendet werden, dirfte der Anteil
in Std-Europa bei 20-30% liegen. Extrem hoch liegt dieser
Anteil bei osteuropdisch und zentralasiatischen Landern. Bis
zu 90% der vorgesehenen Gesprachszeit wird mit familidren
Erzahlungen und Firmenhintergriinden verbracht um das fir
einen Vertragsabschluss notige Vertrauen aufzubauen.

Der zweite Teil des Gespraches der sich der
Vertragsverhandlung widmet wird in diesem Buch aus
verschiedenen Perspektiven beleuchtet. Wichtig aus der Sicht
des Verkdufers ist neben den obengenannten Punkten der
angemessene Ton. Lautstarke wirkt anmaliend zu leise Tone
wirken angstlich, Offenheit des Blicks und ausreden lassen des
Partners sind weitere wichtige Punkte. Sprechen Sie nicht in
Ubertreibungen, Superlative kann man nur am Ende einer
Diskussion sinnvoll einsetzen, danach gibt es keine
Steigerungsmaoglichkeit mehr. Triumphieren Sie nicht wenn
Sie dem Anderen einen Fehler nachweisen kdnnen, das wiirde
sein Selbstgefihl treffen mit negativen Konsequenzen fiir den
weiteren Gesprachsverlauf.

Vermeiden Sie es auch den Partner zu frustrieren, in dem Sie
ihn als Person angreifen und als dumm oder nicht qualifiziert
hinstellen. Bleiben Sie bemdiht dem Partner eine Chance zu
geben sein Gesicht zu wahren. Wenn er offensichtlich auf der
Verliererstrasse ist, scheint dies besonders wichtig. Oftmals ist
beobachten, dass bei Mangel sachlicher Argumente die
entsprechende Person angegriffen wird. Dies geschieht dann
aus Mangel an sachlichen Argumenten, erfolgt bei emotionaler
Erregung und ist meistens moralisierende Kampfrhetorik.
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Die Mittel des Angriffs auf die Person sind vielfaltig und
zielen auf das ,,Unterwerfen‘ des Partners. Verbalattacken von
unseritser Person bis Verbrecher sind viele Schattierungen zu
beobachten. Eine Einigung wird bei Kampfrhetorik selten
erreicht, wenngleich es verschiedene Gegenargumente gibt:

- Bitte wiederhole das noch einmal, womit sich der Unfaire in
der Regel selbst lacherlich macht.

- Auch die Frage ob der Andere noch in der Lage sei eine
fachlich sachliche Diskussion zu fiihren , hilft vielfach.

- Genauso der Hinweis, dass man sich offensichtlich mit dem
Beschimpfer in bester Gesellschaft befinde hilft oft.

Stellt man allerdings fest, dass eine Rickkehr zu
Sachargumenten nicht moglich ist, sollte man das Gespréch
abbrechen.

In vielen L&ndern, vor allem mit Staatsbudgets findet man
immer wieder die sogenannte Stafettentaktik. Ein Partner
verhandelt solange bis das Gesprach an einem toten Punkt
angekommen ist und schickt dann einen frischen Kollegen,
bzw. einen Vorgesetzten ins Gesprach. Sinnvoll ist in diesen
Fallen die Sitzung zu unterbrechen und auf einen spéateren
Zeitpunkt zu vertagen.

Wirtschaftsspionage gibt es Uberall.

In Bereichen mit hohem technischen Fortschritt und hohen
Kosten fur Forschung, Endwicklung und Registrierung wie
z.B. Pharmazie, Elektronik, Pflanzenschutzmittel und
Biotechnologie ist mit grol3er Gefahr der Wirtschaftsspionage
zu rechnen. In der Zeit des kalten Krieges wurden nahezu alle
Telefonate Gberwacht und mitgeschnitten, das Gleiche passiert
heute mit  unverschlisselten E-Mail, Fax- und
Telefoninformationen. Oftmals werden Firmen auch zu
Angebotsabgabe aufgefordert um die produzierbaren Mengen
und dazugehdrigen Preise von Mitbewerbern kostenlos zu
erhalten. Im Markt-Triangel Europa ,Asien, Amerika kommt
es immer wieder vor, dass Einzelfirmen sich als Projektfihrer
eines Budget ausgeben, das z.B. die Modernisierung der
Landwirtschaft in einem Lande zum Ziele hat. Mit
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Angebotsabgabe erfahrt der Konsortialfthrer ihre technischen
Daten und ihren Angebotspreis.

Sichern Sie ihre Unterlagen die Sie ins Ausland mitnehmen auf
vielfaltige Weise. Verwenden Sie bei Daten im PC mehrere
verschiedene Passworter. Auch hat es sich bewéhrt sensible
Daten mit einem Dessauruld zu verédndern, den man getrennt
von den Ubrigen Unterlagen bei sich trégt. Das bei unfairen
Verhandlungssituationen sich auch Spielmaterial mit falschen
Zahlen bewahrt hat, ist unbestritten.
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Hochdruckverkauf und Kampfrhetorik

Wenngleich wir Hochdruckverkauf nur in Ausnahme-
situationen akzeptieren, hier einige dialektische Kniffe, die der
,Hochdruckverkaufer und ,Kampfrhetoriker verwendet
bzw. verwenden kann.

1. Druck:

N

durch kiinftige Preissteigerung
durch Lieferfristen

. Autoritatsdenken:

durch Anftihren von Vorgesetzten des Einkaufers

durch Anflihrung von Meinungsbildern des Einkaufers wie
Schrittmacher, Grauen-Eminenzen oder Verschreiber
durch Anfiihren von Fachleuten der Firma des Einkaufers
durch Anfiihren von fremden ,,Autoritdten*

3. Status:

der eigenen Marke, wie z.B. BMW, Chevrolet,
DaimlerChrysler, Ferrari, Robert Bosch, IBM, und
Kleidung von Designermarken.

anderer Kunden und Verwender des Lieferanten von
Mitbewerbern des Kunden

. Gewobhnung:

an die Marke des Lieferanten
an Wartung und Kundendienst des Lieferanten

an Handhabung und Gebrauch der Geréte, Maschinen usw.-
des Lieferanten

5. Furcht:

vor Verénderungen tberhaupt

vor ,,Zuriickbleiben* hinter dem Fortschritt oder anderen
Anwendern

vor den eigenen Fachleuten des Eink&ufers
vor Pannen und Stillstanden

vor ,,Risiken* d.h. Preis- und Kostennachteile in bezug auf
den Markt
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6. Qualitat = Abweichung von den geforderten Spezi-
fikationen bei spaterem Abschluss.
Mengen

Zeit

den Lieferanten selbst

das Glied der Absatzkette
Bedingungen - oder deren Geltung -
Transportwege

Verpackungen

Gewahrleistung

Garantie

Finanzierung

e Wiederbeschaffung

e rechtliche Schwierigkeiten

e Termintendenzen usw.

Die langfristige Verbindung mit Kunden funktioniert in einem
funktionierenden Markt nur, wenn beide Seiten vom
gegenseitigen Nutzen Uberzeugt sind, also eine Gewinner
Gewinner Situation besteht. Im negativsten Fall, schreckt der
Hochdruckverkdufer nicht davor zurick den Kaufer zu
manipulieren. Von Manipulation spricht man, wenn der
Gesprachspartner unbewusst zu Gunsten eines Anderen agiert.
In diesem Zusammenhang sei auch auf Suggestion
hingewiesen, eine Sonderform des Hochdruckverkaufs, die
sich an das Unterbewusstsein wendet.

Suggestion in Fihrung und Verkauf spielen eine groiiere Rolle
in unserem taglichen Leben als wir uns selbst glauben machen
wollen. Seit Jahrhunderten polarisieren Gruppenfihrer,
Medizinmanner, Religionslehrer,  Sektierer, Partei- und
Staatsfuhrer, bzw. deren Propagandaverantwortliche mit
Suggestion ihr Ziel — Loyalitdt durch Polarisierung und
Disziplinierung — zu erreichen.

Manipulation gelingt dann am einfachsten, wenn man
rationelle Gedanken unterdriickt oder ausschaltet. Besonders
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durch Musik und bei bestimmten Worten geraten wir in
Geflihlszustdnde die auch unrationales Verhalten zulassen.
Nicht umsonst werden wir in Kaufhausern mit Musik berieselt
die solche unkritische Geflihlszustande schafft. Auch wenn ein
Gesprachspartner Worte wie ,,Vaterland, Elterhaus,
Kindergarten , Sintflut, Massenunfall usw. in das Gesprach
einflieBen last, 10st Gefiihle aus, die zu manipulierenden
Handlungen missbraucht werden kdnnen.

Man unterscheidet sowohl positive als auch negative
Suggestion. Demnach muss Suggestion nicht zwangslaufig
Manipulation bedeuten, zielt aber in erster Linie auf den
Vorteil des ,,Suggerierenden®.

Wenn eine suggestive VerkaufsmalRinahme eine positive
Wirkung haben soll muss:

e Die vermittelte Idee wiederholt Gber eine langere Zeit
lautstark vertreten werden.

e Die rationale Argumentation vermieden oder eindeutig
in den Dienst der Ziele gestellt werden.

e Die Idee muss an Befriedigung der Urbedirfnisse
anknlpfen ( Prestige, Sicherheit, Vertrauen, Vorbild,
Gerechtigkeit, Normentreue, und Unabhangigkeit).

e Die Idee muss so einfach sein, dass sie leicht
weitererzahlt werden kann (Eine lange Wascheleine mit
Waschestiicken  wirkt suggestiv  hinsichtlich  der
Ergiebigkeit eines Waschmittels; das Bild eines
abgebranntes Hauses wirkt suggestiv hinsichtlich des
Abschlusses einer Feuerversicherung) .

Naturlich wirken diese Suggestiv- Mallnahmen dann
besonders nachhaltig wenn sie sich an Kinder wenden. Ganze
Generationen von Menschen wurden mit moralischer und
legaler Berechtigung der Eltern, Erzieher, Pfarrer und Politiker
mit suggestiv Argumenten erzogen und dabei manchmal in
der Personlichkeitsentwicklung erheblich behindert oder
gehindert.

Suggestiver Erziehungs- und Verhandlungsstiel findet sich
auch noch heute bei Erziehern und Eltern. Oftmals geschieht
diese Suggestion nicht in bdser Absicht sondern weil die so
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Erzogenen keinen anderen Verhandlungsstiel lernten bzw.
damit meistens Erfolg haben.

Wer bei seinen Verhandlungen die Vorbildfunktion, die
Normentreue oder das Ansehen einer Familie als einzige
Argumente benutzt, sucht — meist unredlich - den eigenen
Vorteil.

Leider fallen noch immer zu viele Menschen auf diesen
,, Verkaufstrick® herein.

Das Image des Verkaufers ist nicht besonders gut

Die Berufsbezeichnung Verkéufer hat in Deutschland ein eher
negatives Image

Das hat historisch-kulturelle-religitse Griinde.

Beispiele von negativen Vorurteilen:
Verkaufer leisten keinen Beitrag zum gesellschaftlichen
Leben,
e Sie produzieren nichts,
e sie sind am Abend nicht miide von der Arbeit,
e sie nutzen das Nichtwissen und Einfaltigkeit von
harmlosen Leuten aus.

Fliegende Handler, Hausturverkaufer, Billiger Jakob, das sind
seit alten Zeiten die ,,Hochdruckverkaufer, ,, Billig aber ohne
Garantie und Nachservice* sind die Kennzeichen.

Das sprichwartliche Schlitzohr findet man meistens unter den
Verkdufern — so jedenfalls das Vorurteil. Bekanntlich haben
die Germanen ,das Ohrlappchen von gerissenen
Hochdruckverkdufern geschlitzt, um einfache Mitbiirger zu
warnen.

Die Vertriebsleitung von Firmen tut gut daran seinem
Verkaufspersonal Bezeichnungen zu geben die auf die
technische und fachliche Kompetenz des Vertriebspersonals
hinweisen, wie zum Beispiel
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Fachverkaufer, = Verkaufsberater, = Berater,  Vertriebs-
beauftragter, Vertriebsleiter oder mit auslandischen Begriffen
wie Sales Manager, Sales Support Manager.

Der erste Eindruck ist in aller Regel entscheidend ftir den
Verkaufserfolg.

Namensschild und / oder Visitenkarte sind ein sehr wichtiges
Requisit der Kontaktaufnahme mit einem Kunden. Den
Namen kennen heil3t fur die meisten Kunden, einen Verkaufer
zu haben, der mit offenen Karten spielt.

e Gehen Sie auf den Kunden offen und erwartungsvoll zu
und

e sprechen Sie den Kunden wenn moglich mit Namen an
(vermeiden Sie dabei sowohl Imponiergehabe als auch
Unterwirfigkeit).

e Sind Sie situationsgerecht bekleidet (Weder zu Salopp
noch zu formliche Kleidung)

e Sie haben saubere Fingerndgel und geputzte Schuhe
(signalisiert Korrektheit)

e Sie sind gepflegt (weder Korper— Mundgeruch noch
aufdringliche Parfiims)

e Sie suchen die vom Kunden gewinschte soziale
Gesprachsebene (Vermeiden Kumpelhaftigkeit und zu
grofRe Distanz)

e Sie antworten kurz sachlich und kompetent (nicht
schnippisch und nicht langatmig).

e Sie strahlen Zuversicht aus ( keine Euphorien oder
Misslaunigkeit)
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Daruber hinaus sollten Sie beachten:

Klaren Sie moglichst im Vorfeld Verhandlungssprache und
Zahl der Teilnehmer. (Die Information hat Einfluss auf die
Zusammensetzung der Delegation bzw. der Dolmetscher;
die Zahl und Kompetenz der Delegationsteilnehmer sollte
maoglichst ausgewogen sein.)

Verwenden Sie zur Anreise das angemessene
Transportmittel. (Aus zeitbkonomischen und
hierarchischen Griinden ist zwischen den Transportmitteln
Luft, Wasser, Schiene und Strasse zu waéhlen;
Signalwirkung auf den Gesprachspartner entsteht dadurch
hinsichtlich  Sparsamkeit,  Bedeutung,  Okonomie,
Umweltrelevanz.

Steigen Sie im angemessenen Hotel ab.

Wahlen sie fir Ihre Besprechung den richtigen
Verhandlungsraum bzw. Restaurant.

Wenn Sie sich verspéten sollten, versuchen Sie rechtzeitig
zu informieren. Termine nicht einzuhalten, ist eine
(suggestive) Demonstration von Bedeutung und Macht;
kann aber auch als Unzuverlassigkeit interpretiert werden.
Von Europdern erwartet man auch in Kulturen mit anderen
regeln Plnktlichkeit.

Bringen Sie zum Gesprach die notwendigen Unterlagen
mit.(Beweisfiihrung und Demonstration ist eine wichtiges
Instrument, aber zuviel Papier und ,,ungepflegte Ordner*
sind in der Verhandlung ein Zeichen der Schwache).
Planen Sie ein P — N — P Gesprach mit maximal und
minimal Forderungen (Beginnen sie immer positiv,
bringen Sie die negativen Punkte immer in der Mitte des
Gesprachs und suchen Sie dann einen positiven
Abschluss).

Legen Sie in Ihrer Delegation klar die Hierarchie, Ziele und
Sitzordnung fest

Vergeben sie an lhre Mitstreiter Rollen mit Klaren
Vorgaben

Wahlen sie in fremder Umgebung mdoglichst die
Fensterseite (Wer die Fensterseite im Ricken hat sieht die
Gestik und Pupillen des Partners besser)
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Gestatten sie in der eigenen Umgebung dem Besucher den
besseren Platz.

Erdffnen Sie das Gesprach mit Begrufung und Vorstellung
der Teilnehmer.

Machen sie sich bereits in der Kontaktfindungsphase klar
welche Kompetenz die Gegenseite hat.

Horen Sie immer aktiv zu und vermeiden Sie in der
Sprechphase der Gegenseite sich bereits innerlich die
Gegenargumentation zurecht zulegen! (Eine Denkpause
wird in der Regel positiv empfunden).

Bleiben Sie klar und notigenfalls auch hart in der Sache —
aber bleiben Sie gleichzeitig verbindlich in Wortwahl,
Korpersprache, Ton und Sprachmlodie.
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Behandeln Sie den Kunden zielgerichtet

Zum Umgang mit verschiedenen Kundentypen st
festzustellen, dass diese meistens nicht in Reinform
vorkommen und viele Kaufer - auch routinierte Einkaufer -
sich je nach Ziel des Gespraches, Tagesform und bisherigem
Gesprachs- oder Tagesablauf sehr unterschiedlich verhalten.
Selbst innerhalb eines Gespriches kann ein ,,Wortkarger* zu
einem ,,Schwitzer werden, um zum Beispiel Mitarbeitern
ausreichend Zeit fiir eine ,,Zwischenkalkulation® und/oder
,,Rickfrage* bei der Geschiftsleitung zu verschaffen.

Hier einige Verhaltensvorschléage:

1.Der Schwaétzer:

Er ist langatmig, wichtigtuend, abschweifend, beansprucht
ricksichtslos die Zeit des Verkaufers; er bleibt oberflachlich
ist selbstbezogen, ungesteuert und wirkt unkontrolliert.

Empfehlung: Bringen Sie pragnante, und sachliche
Bemerkungen; geben Sie dem Gesprach keine Nahrung;
bleiben Sie sachlich in Wort und Haltung, lenken Sie das
Gesprach durch konkrete Fragen; verletzen Sie aber das
Selbstgeftihl nicht durch spontanen Gesprachsabbruch.
Falsch: Sich zu weitgehend interessiert und aufgeschlossen
zeigen; Bemerkungen machen die den Redefluss unterstitzen;
zu hoflich zu sein.

2. Der Wortkarge:

Er ist verschlossen, einsilbig, zugeknopft, ernst. Es ist schwer
zu erkennen was hinter seiner ,,Zuriickhaltung* steckt.; ist er
schichtern, reserviert, schweigsam, trocken, unsicher,
gehemmt und/oder berechnend und schlau?

Empfehlung: Verhalten sie sich herauslockend; kntipfen Sie an
seine Interessen an; bleiben Sie locker in Wort und Haltung,
aber verlassen Sie die sachliche Ebene nicht.

Falsch: Sich ebenfalls einsilbig, geschwatzig oder auch
zugeknopft und phrasenhaft verhalten.
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3. Der Misstrauische:

Stellt alles in Frage, vermutet hinter allem etwas Nachteiliges,
Ist unglaubig, sieht alles negativ und schwarz, sagt gerne
,,hein‘.

Empfehlung: Bleiben Sie optimistisch, heiter, offen, Klar,
unbekimmert, sicher und berzeugen Sie durch einsichtige
Argumente.

Falsch: Mit Geheimniskramerei, unklaren Anspielungen,
unbedachtem Reden und Pessimismus reagieren.

4. Der Nervose:
Er ist aufgeregt, unruhig, aufbrausend, kopflos, vergessend,
unausgeglichen, sprunghaft, empfindlich, ausfallend und spitz.

Empfehlung: bleiben Sie beweglich und anpassungsfahig,
ruhig und beruhigend, sicher und fest.

Falsch: Unruhig, aufgeregt, sprunghaft, aufbrausend, langsam,
und dickfellig reagieren.

5. Der Grobian:

Massiv, derb, aufbrausend polterig, stark in Ausdrticken, z.T.
unfreundlich, unhoflich, ricksichtslos, z.T. brummig,
bérbeissig nicht so meinend, gutmdtig im Kern.

Empfehlung: Abreagieren lassen, nicht so tragisch nehmen,
nicht wiedersprechen, nicht anstecken lassen, freundlich, echte
Hoflichkeit, etwas Humor, genau unterscheiden ob bdosartig
oder gutwillig, sicher auftreten, nicht reizen, natlrlich und
nicht distanziert auftreten.

Falsch: Zu ernst nehmen, mitschimpfend, anstecken lassen,
unsicher, widersprechend, nicht ausreden lassen, z.T.
nachgiebig.
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6. Der Angeber:
selbstbezogen,  geltungssiichtig,  auffallend,  betontes
Auftreten, anspruchsvoll, laut selbstspiegelnd, sucht keinen
echten Kontakt.

Empfehlung: Bis zu einem gewissen Grad Beachtung
schenken, ihm schmeicheln, durch Anerkennung zum
Schweigen bringen, sachliche Betonung, ablenken, reden
lassen und handeln.

Falsch: Zu interessiert Beachtung schenken, Antipathie
merken lassen, Wort abschneiden, lacherlich machen, im
Angeben konkurrieren.

7. Der Gerissene:
schlau, routiniert, berechnend, auf seinen Vorteil aus, klug,
gewandt, durchtrieben, sich verstellend, verbergend.

Empfehlung: Erkennen lassen, dass er durchschaut wird, unter
Umstdnden dumm stellen, vor allem ausreden lassen, damit
Hindergriinde erkannt werden, Geduld haben, aufmerksam
sein, energisch, tberlegen.

Falsch: Zu harmlos und vertrauend, nicht zur Entwicklung
kommen, nicht ausreden lassen, zu zeitig zeigen dass man
kltger ist, weich, nachgiebig.

8. Der Unentschlossene:
unsicher, wankelmdtig, z0gernd, vorsichtig, angstlich,
abwartend.

Empfehlung: Forsch, sicher, selbstbewusst, unbekimmert,
optimistisch, energisch, bestimmend,  mitreilend, Gber
sachliche Einsicht Zutrauen erwecken.

Falsch: Unsicher, zdgernd, vorsichtig, weich, abwartend,
Bedenken &ufRern
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9. Der Pedant:
genau, kleinlich, sparsam, eng, burrokratisch, korrekt.

Empfehlung: Genau, zuverldssig, geordnet, peinlich
sorgfaltig.
Falsch: GrofRzligig, oberflachlich, ungenau, sprunghatft.

10. Der Rechthaber:
eigenwillig, eng, geltungsbedurftig, unduldsam,
widerspruchsvoll, spitzfindig.

Empfehlung: Zuh6ren und schweigen konnen, groRzigig
Uberhoren, beweglich, keinen Wert darauf legen im
Wortgefecht Recht zu behalten, sein Selbstgefiihl (Eitelkeit)
ansprechen.

Falsch:  Rechthaberisch, zum  Widerspruch reizend,
unduldsam, kleinlich.

11. Der Biedermann:
bieder, solide, harmlos eng, zuverlassig, etwas altmodisch.

Empfehlung: Exakt, solide, anpassungsfahig, verstandnisvoll,
zuverlassig.

Falsch: Oberflachlich, ungenau, zu modern, zu groRzigig,
gerissen.

12. Der Sachliche:
nlchtern, objektiv, ernst, undberlegt, griindlich, trocken.

Empfehlung: Sachlich ernst, genau grindlich, bedachtsam,
objektiv.
Falsch: Unsachlich, oberflachlich, subjektiv, (bertrieben
hoflich.
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13. Der Griesgramige:
pessimistisch, Ubel gelaunt, schwermutig, unlustig, immer
benachteiligt fihlend.

Empfehlung: Ermutigend, geduldig, gedampfter Optimismus,
ruhig, ausgeglichen, ablenkend, heiter, sorglos, unbekiimmert,
aber ernstnenmend.

Falsch: Zu optimistisch, zu pessimistisch, klagend, Betonung
unginstiger Momente, Hinweise auf Schwierigkeiten,
bagatellisieren.

14. Der Praktische:
technisch interessiert, erfahrene Bastlernatur, sachlich gut
organisiert, stolz auf seine Verdienste

Empfehlung: anerkennen und loben, Achtung zeigen,
kollegiales Verhalten, Gleichstellung betonen, sachlich
eingestellt

Falsch: herablassend, nicht ernst nehmend, alles besser
wissend, unsachlich, auftrumpfend, die eigene Erfahrung
immer betonend

15. Der Norgler:
unzufrieden, eklig, verwohnt, anspruchsvoll, unduldsam,
pessimistisch, verneinend, gereizt, mit nichts zufrieden

Empfehlung: ablenkend, heiter, unbeschwert, optimistisch,
positiv, aktiv, bestimmt, sachliche Vorteile herausstreichen
Falsch: nerves, ungeduldig, alles personlich auffassend, leicht
gekrénkt, weich und nachgiebig

16. Der Schrullige:
altmodisch, witzig, komisch, ulkig, etwas theatralisch,
eigentimlich, eigen bis eigenwillig, subjektiv z.T. unbelehrbar

Empfehlung:  Schrullen  vertragen, Spall  verstehen,
anpassungsfahig, natirlich, sachlich, tolerant
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Falsch: wenig anpassungsfahig, murrisch, abweisend, merken
lassen, dass er nicht ernst genommen wird, witzlos, zuviel
Wiirde und Anmafung

17. Der Geizige:

Pfennigfuchser, immer rechnend, beflirchtet Gbervorteilt zu
werden, immer auf eigenen Vorteil bedacht, z.T. hinterlistig,
egoistisch, selbstbezogen, eingeengt

Empfehlung: sachlich, peinlich genau, mit objektiven
Unterlagen beweisend, lickenloser Nachweis von Kosten,
strenge Kalkulation

Falsch: groRziigig, unsachlich, genau, evtl. auch zu kleinlich,
subjektiv

18. Der Unberechenbare:

launisch,  sprunghaft,  schwer  durchschaubar, z.T.
durchtrieben, wenig zuverlassig, tberraschend, nicht konstant,
subjektiv

Empfehlung: bestimmt, sicher durchgreifend, objektiv,
durchsetzungsfahig, tberlegt, festlegend

Falsch: Launisch, sprunghaft, unzuverlassig, zu nachgiebig,
weich, voreilig

19. Der Draufganger:

aktiv, vital, z.T. triebhaft ungesteuert, temperamentvoll,
sorglos, z.T. ,,Abenteurer”, ,,Hans-Dampf-in-allen-Gassen®,
leichtsinnig, unbedenklich

Empfehlung: Aktiv gesteuert, frisch, beherzt, berlegen,
sicher, abbremsend, gesetzt, fest bestimmt

Falsch:  Tranig, langsam, phlegmatisch, langweilig,
unbeweglich, engherzig, zu sehr mitgehend, sich tberfahren
lassen
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20. Der Besserwisser:
uberheblich, eingebildet, selbstbewusst, subjektiv, anmaflend,
selbstbezogen, eigenwillig, eng

Empfehlung: Uberlegen, sicher, reden lassen, ibergehen,
grol3ziigig, elegant

Falsch: Streitsiichtig, eng, eigenwillig, empfindlich, unsicher,
kleinlich

Nattrlich gibt es erhebliche Unterschiede zwischen den
Geschlechtern, die sich entwicklungsbiologisch erklaren
lassen. Wie im Abschnitt Entwicklungsbiologie dargelegt
wird, verfligen Frauen einen gréfieren Sprachantrieb, erfassen
leichter unbewusste Gesten des Gesprachspartners die
Differenzen zum Gesagten bedeuten, wéahrend Ménner die
Diskussion systematisiert haben méchten sich auf Details der
Technik und Funktionen konzentrieren und Ablenkung vom
Thema nicht leiden konnen.

Wichtig ist aber der Hinweis, dass nach neueren
Untersuchungen 10 % der Frauen wie Manner und bis zu 20 %
der Manner wie Frauen argumentieren. Dem Verk&ufer und
der Verkauferin bleibt deshalb immer als erste Aufgabe die
Bedirfnisse und die Kommunikationsebene des Kunden
herauszufinden und dann entsprechend zu agieren.
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Stellen Sie sich auf den Sprachcode des Kunden ein
Fast alle Menschen verwenden in unterschiedlichen
Situationen verschiedenen Sprachcodes. Nach Lay versucht
der Sprechende durch die Auswahl von geeigneten Worten
und grammatischen Auswahl Satze zu produzieren, die seiner
Uberzeugung in einer Situation am nachsten kommen.

In  einer vertikalen  Gesprachsituation die  man
Subordinationsinteraktion nennt (Eltern -Kinder, Lehrer —
Schiler; Vorgesetzter — Untergebener), wird in der Regel ein
elaborierter Code (EC) verwendet.

Auf der Ebene Partnerschaft, Ehe, Freundschaft,
Kameradschaft, Liebe kommt es in der Regel zu einer
horizontalen Gesprachssituation bei der ein restringierter Code
(RC) verwendet wird.

EC bedeutet normalerweise die Verwendung der Hochsprache
mit komplizierten verschachtelten Satzen. Dariiber hinaus
werden Begrindungen gegeben, breites Sprach- und
Sachwissen wird eingesetzt. Die Bemerkungen sind eher
generalisierend, der Abstand zum Verkaufer wird gewahrt.
Auch Sprechpausen und Urlaute wie ,,dah* — um das richtige
Wort ringend, werden beobachtet. Der Verkaufer ringt
geradezu um seine Glaubwurdigkeit durch die Darlegung
seiner Fachkompetenz.

Wihlt ein Kunde den EC will er offensichtlich in seinem
Anliegen ernst genommen werden, mdglicherweise sucht er
eine grundsétzliche Entscheidung zu einem Produkt oder zu
einem ldentifikationsangebot. Dabei ist darauf zu achten ob
der Kunde Signale zur VergroRerung oder Verkleinerung der
Distanz abgibt. Mit Floskeln wie ,, ich mochte meinen; diirfte
ich Sie einmal bitten mir zu erklaren; hatten Sie vielleicht die
Gilite mir einen Rat zu geben* signalisiert der Kunde seine
Bereitschaft die Distanz verkleinern zu wollen. Mit Floskeln
wie ,,die Beurteilung miissen Sie schon mir iiberlassen, das
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widerspricht meine Erfahrungen, ich habe aber anderes
gehort* wollen bzw. sollen die Distanz erhéhen.

Der Kunde mit Uberlegenheitsgefiinl mochte zwar lernen und
fragt in erster Linie Fachwissen ab; prasentiert aber auch sein
bereits erworbenes Wissen. Er mochte bewundert werden. Er
erwartet eine Diskussion auf hohen Fachniveau und ist fiir eine
positive Emotionalitat sehr empfanglich.

Der Kunde mit Unterlegenheitsgefiinl will lernen, will Fehler
vermeiden, sucht Losung beim Marktfiihrer. ,,Wenn ich tue
was die meisten tun kann das nicht vollig verkehrt sein —
jedenfalls geht es mir so gut oder schlecht wie den Meisten®.
Er ist an Uberzeugenden einfachen Argumenten interessiert,
die er weitergeben kann. Erwartet schnell konkrete Angaben
im leicht nachprtfbaren technischen Bereich.

RC bedeutet normalerweise die Verwendung des
gemeinsamen Ortlichen und/oder regionalen Dialekts. Die
Verhandlung kommt mit weniger Begriffen aus, es werden
einfache Satze verwendet. Fixierungen auf Denkschemata und
Redewendungen einer Familie, Gruppe, Vereins oder Clubs
werden deutlich. Dabei ist die Angstschwelle — belogen zu
werden — niedrig. Dagegen liegt Schuldschwelle hoch.
Wahrhaftigkeit und Missverstandnisse in der Sache werden
sofort auf das personliche Ansehen des Verk&ufers tbertragen.
Die Autoritdt des Sprechenden ergibt sich in diesen
Situationen durch unmittelbare Kommunikation und bisherige
Leistungen fir eine Gruppe und folgt nicht allgemeinen
Prinzipien.
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Verhaltensunterschiede und empfohlenes Verhalten fir
Verkaufer nach Lay:

Fuhlt sich Ihr Kunde Ihnen:

e Uberlegen und wahlt EC Code: Distanz akzeptieren,
konkrete Daten vermitteln

e Unterlegen und wahlt EC Code: Distanz verkleinern,
leicht verstandliche Argumente vorbringen

e Uberlegen und wahlt RC Code: Distanz verkleinern,
geringe Distanz nutzen

e Unterlegen und wahlt RC Code: Distanz erhalten, leicht
verstandlich informieren und fair Chancen nutzen

Verhaltensunterschiede und empfohlenes Verhalten fir
Kaufer:
Fuhlt sich Ihr Verkdufer Ihnen

e Uberlegen und wihlt EC Code: Distanz vergrossern
durch konkrete Detailfragen

e Unterlegen und wahlt EC Code: Distanz verkleinern und
leicht verstandliche Fragen stellen

e Uberlegen und wahlt RC Code: Distanz verkleinern und
Fairniss einfordern

e Unterlegen und wahlt RC Code: Distanz nutzen und
Zugestandnisse einfordern
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In der Regel beherrscht jeder Mensch beide Codes und setzt
sie auch ein. Normalerweise verwenden Verhandlungspartner
ob Kdaufer oder Verk&aufer die Methode ein, in der in der
Vergangenheit die meisten Erfolge erzielt wurden.

Auch wechseln viele Menschen wahrend des Gesprachs Code
und Position, um mit Informations-, Kommunikations- und
Sozialgehabe, personliche Vorteile zu erzielen.

Beide Codes miissen trainiert werden um diese situativ gezielt
und richtig einzusetzen. In unseren Trainingseminaren mit
dem deutschen AuRendienst eines internationalen Konzerns
wurde uns dies besonders bewusst. Verkaufs- und
Uberzeugungstechniken sollten trainiert werden; dies ubten
wir auch vor der Kamera mit simulierten Verkaufs-
gesprachen. Aufgefallen sind dabei zwei stddeutsche
Verkaufsberater. Der Eine - nennen wir ihn EC - ereichte im
Seminar die hochste Punktzahl, der Andere - nennen wir in RC
- die niedrigste. Bei der abschlieBenden Diskussion stellte
sich dann heraus, dass es sich beim Verkaufserfolg im
Geschéftsalltag genau umgekehrt verhielt.

RC hatte groRe Verkaufserfolge in seinem Gebiet; EC war
nicht in der Lage auch nur ein einigermalen befriedigendes
Verkaufsergebnis zu erzielen. Was war die Erklarung?

RC war in verschiedenen Vereinen aktiv, mit vielen Kunden
befreundet. Der RC- Sprachcode ist in diesem Fall die richtige
Sprache des Verkaufs.

Dagegen verhandelte EC in Hochdeutsch, fuhlte sich dadurch
seinen Kunden gegeniber tiberlegen; tibersah jedoch, dass sich
diese gleichzeitig in der Diskussion unterlegen fiihlten.
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Merken Sie sich:

Uberzeugende Fuhrungs- und Verkaufspersonen zeigen dem
Gesprachspartner — Achtung und argumentieren in der Sache.

- Respektlosigkeit ist die scharfe und verletzende
Waffe nur Kkleiner, neidgetriebener Leute!

- Wer versucht seinen Gesprachspartner klein zu
machen, ist selber klein und bedauernswert!

- Wer uberheblich und h&misch lacht, sucht kein
ernsthaftes Gesprach sondern Selbstbestatigung und
Anerkennung!

- Wer cholerisch schreit ist suggestiv, argumentativ

schwach und hat meistens unrecht!

In jeder Verhandlung stirbt die Hoffnung auf eine Einigung
zuallerletzt.
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Nur wer vom Nutzen seines Angebots flur Kunden
Uberzeugt ist, wird erfolgreich verkaufen.

Die Praxis zeigt es immer wieder, nur wenige hervorragende
Schauspieler kdnnen in andere Rollen schliipfen, das heif3t
gegen die eigene Uberzeugung erfolgreich verkaufen.
Begeisterung flr die Nutzenstiftung einer Dienstleistung oder
eines Produktes kann in der Regel nur Giberzeugend vermitteln,
wer von dessen Vorzugen selbst (berzeugt ist. Der
erfolgreiche Verkdaufer mit langfristiger
Kundenbindungsabsicht denkt wahrend des Verkaufs-
vorgangs nicht an seine Kommission, die er beim
Verkaufsabschluss erhalt, sondern nur an die Frage ob diese
Problemlosung bzw. dieses Produkt die Bedirfnisse des
Kunden deckt bzw. welchen Nutzen dieser davon hat. Beim
Hochdruckverk&ufer ist dies allerdings anders.

Nachweislich hdangen mehr als 2/3 des Verkaufserfolgs von
der Uberzeugungskraft des Verkaufers und weniger als 1/3
von der Uberzeugungstechnik ab. Schulung von
Verkaufstechniken, machen demnach nur dann Sinn, wenn der
Verkaufer auch Uberzeugungskraft besitzt. So wie ein
Kettenraucher in der Regel nur unglaubwirdig fir das
unterlassen des Rauchens argumentieren kann, sind Eltern und
Lehrer wenig Uberzeugend, wenn sie anderes als die selbst
gelebte Uberzeugung lehren sollen oder wollen. Nicht umsonst
erscheinen Politiker dann unglaubwirdig, wenn Sie gegen die
eigene Uberzeugung die ,,demokratische Mehrheitsmeinung*
verkaufen sollen oder missen. Das heildt, dass nur bei
Begeisterung fiir das Produkt oder das Identifikationsahngebot
und gleichzeitiger Beherrschung der Verkaufstechniken der
Verkdufer  langfristig  erfolgreich  sein  wird und
Kundenbindung erzielt.
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Produkt / Verwender Kaufer Beziehung

Beim Verkauf von Produkten spielt Verwender-K&ufer
Beziehung eine besondere Rolle. Das entsprechend
unterschiedliche Vorgehen des Verkaufs ist Teil eines
Marketingplanes.

Kéaufer die alleinige Verwender sind, finden wir bel,
Zigaretten, privaten Autos und in der  Service Industrie.
Dartber hinaus gibt es Bereiche in welchen der Kaufer einer
der kunftigen Benutzer bzw. Verbraucher ist. Die ist zum
Beispiel beim Nahrungsmittelkauf fir die Familie der Fall.
Erwahnenswert sind auch die Markte bei denen der Kaufer
nicht Verwender ist, aber den entscheidenden Einkaufs-
Einfluss hat. (Industriegiter, Babynahrung, Baby-Ausstattung,
und Haustierfutter).

Orientierung des Verk&ufers im Marktsystem.

Entsprechend der Zahl der Anbieter spricht man von Monopol-
ein Anbieter, Oligopol - wenige Anbieter und Polypol viele
Anbieter. Im Bereich der Nachfrage von Monopson — ein
Nachfrager, Oligobson- wenige Nachfrager und Polypson
viele Nachfrager.

Aus dem Marktsystem ergeben sich unterschiedliche Vorteile
fir Angebot und Nachfrage. Vorteile genielit:

Angebot

Monopol Oligopol Polypol

Nachfrage
Monopson keiner Nachfrage Nachfrage

Oligopson Anbieter keiner Nachfrage

Polypson Anbieter Anbieter keiner
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Aus der Orientierung des Verkdaufers zum Kunden oder
Konkurrenten ergibt sich folgendes Bild:

Angebot ist:

e Marktorientiert. wenn sich der Anbieter Giberwiegend am
Markt orientiert und dabei festlegt ob und wann er
Marktfuhrerschaft erringen will.

o Wettbewerbsorientiert wenn sich der Anbieter mit seiner
Vertriebspolitik an den Aktionen des Wettbewerbs
orientiert

e Kundenorientiert wenn der Anbieter sein Angebot an
seinen Zielkunden und deren Bedurfnissen ausrichtet

e Produktorientiert ~wenn  der  Anbieter  durch
Produktionskostenoptimierung und Marktsegmentierung
sein Produktangebot optimiert

Naturlich ist das konkrete Verhalten der Anbieter in aller
Regel eine Mixtur aus diesen Orientierungsmaoglichkeiten.
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Die psychologische Einschatzung des Kunden.

Speziell bei Kunden welchen Sie erstmals begegnen ist eine
unauffallige Einschdtzung &ullerst wichtig. Auch bei
regelméliige und/oder Stammkunden ist die Tagesform
wichtig

Schlielen Sie aus Haltung, Gang, Mimik, Gestik, Dynamik
und BegrufRungsform ob der Kunde als gleichberechtigt,
untergeben oder dominant (Respektsperson) behandelt werden
will. Sein Erscheinungsbild sein Handedruck, die Augen und
Mundpartie geben weitere Signale ab.

Der Handedruck ist oft bezeichnender fiir die Personlichkeit
als eine mundliche AuBerung. Sonst verschlossene Naturen
geben hier oft Einblick in ihre Charaktereigenschaften und ihr
Temperament.

In unserem europdischen Kulturkreis ist der Handschlag ein
Zeichen der Offenheit zum Meinungsaustausch und sollte
maoglichst nicht verweigert werden. Der Handschlag zur
Begrufiung ist eine archaisch begriindete Geste, die ist in
unserem Kulturkreis eine Selbstverstandlichkeit ist. ,, Ich habe
keine Waffe in der Hand und komme in Freundschaft.®, ist der
tiefere Sinn. So wie der Gruf3 der Soldaten mit der Hand an der
Miitze, das Offnen des Visiers am Helm anzeigen soll , ich bin
erkennbar offen fir die Kommunikation, so ist auch der
Handschlag zu verstehen.

Erfassen Sie das Signal des Kunden einer angebotenen Hand
bewusst. Mit dem Handschlag kommen weitere wichtige
Signale; wie fihlt sich der Kunde / Partner derzeit Ihnen
gegenber.

Verweigern sie den Handschlag nur wenn der Kunde
unangebracht kumpelhaft erscheint, Sie bewusst Distanz
aufbauen wollen, oder eine Dame bzw. ein Vorgesetzter
keinen Handschlag anbietet.

In der Art des Handschlags lasst sich in Verbindung mit dem
Augenaufschlag und der Mimik leicht erkennen ob der
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Gesprachspartner zu uns als gleichwertigem Partner, Freund
oder Gegner kommt und ob er sich uns gegeniiber unter- oder
uberlegen flhit.

Neben dem ublichen kurzen, trockenen Handschlag gibt es
Formen die man laut Kurth wie folgt psychologisch bewerten
kann:

Der weiche, leichte, empfindungslose Handedruck , der sich
wie ein Stlick Stoff in unsere hand hineinlegt, bekundet fast
Immer Reserviertheit. Dies kann sowohl die Reserviertheit des
,Unsicheren* als auch des ,,Egoisten* sein. In jedem Fall
versucht der entsprechende Mensch anderen Menschen sich zu
entziehen bzw. nicht zu nahe zu kommen.

Die hohle Hand reicht uns der Mensch, der von vorneherein
Bedenken hat uns zu treffen. Er hat VVorbehalte, will nicht alles
sagen was er denkt und ist gegentiber dem Gespréachspartner
oft neidisch und misstrauisch.

Wer nur drei Finger gibt ist in aller Regel eingebildet und
glaubt etwas besonderes zu sein. Auf ostelbischen Gutshéfen
zeigte der Junker die hierarchische Stellung per Handschlag
an. Der Knecht erhielt - wenn Uberhaupt eine Hand erhielt -
dann nur Daumen und Zeigefinger. An der Zahl der Finger
konnte ein Besucher sein personliches Ranking erfahren. Nur
gleichgestellte und hohergestellte erhielten die volle Hand.
Diese Zeit ist gottlob vorbei.

Abgesehen von dem aus der Mode kommenden Handkuss, will
derjenige der die Hand mit dem Handrlicken nach oben reicht,
herrschen bzw. den Ton angeben. Wer die Handflache nach
oben anbietet, verrat Offenherzigkeit, Mitteilsamkeit und
oftmals auch Unselbstandigkeit. Dass man mit der Hand auch
auf die Berufsgruppe schlieen kann ist Offensichtlich.
Zumindest  die  Gruppierung  ,Handwerker  und
,.Schreibtischtiter lassen sich leicht unterscheiden.
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Zwingen Sie niemanden den Handschlag auf, wenn Kunden
signalisieren dass sie keinen Handschlag wiinschen oder nicht
erwarten. Seinen Sie vor allem auch (weiblichen) Personen
aus anderen Kulturkreisen gegeniber sensibel und
ricksichtsvoll. In manchen Landern ist der Handschlag
unlblich und wird als eindringen in die Intimsphére
empfunden, mit allen Nachteilen fiir das folgende Gesprach.

Neben dem Handschlag geben die Augen wichtige Hinweise
fir die Gefuhlslage und Absichten des Gespréachspartners.
Nicht umsonst haben viele Dichter und Denker die Augen als
Indikatoren und Fenster der Seele bezeichnet.

Wissenschaftliche Untersuchungen haben gezeigt, dass wir
innerhalb von Sekunden, manchmal sogar Bruchteilen von
Sekunden Sympathie oder Antipathie unserem Gegenuber
empfinden. Oftmals hingt diese Empfindung am AuReren
Erscheinungsbild, Augenaufschlag oder Gestik, die wir
unbewusst mit einer positiven oder negativen Erfahrung
verbinden.

Vor und wéhrend eines Gespraches deutet die Art des Blickes
auf folgendes hin

Offen: menschliche Einstellung, Zuverléssig, Aufrichtig
manchmal auch Naivitét.

Verschleiert: Mude, Zerstreutheit, Gleichgultigkeit, aber auch
Argwohn,  Missgunst,  Eifersucht,  Misstrauen  und
Unzuverlassigkeit

Kalt und durchdringend: Scharfsinn und geistige Elastizitat
aber auch Strenge, Fanatismus, Grausamkeit und Bosartigkeit

Erstaunt — verziickt: berechnende Heuchelei, Angstlichkeit,
Unselbstandigkeit Neigung zu Hysterie



178

Wild-zornig: Kampfeslust, schnelle Erregbarkeit,
Rechthaberei, oftmals Absicht Gespréachspartner cholerisch zu
beeindrucken (unterdriicken).

Neben den Augen kommen auch Gesichtsmuskeln zum
Einsatz um unseren Gefluihlen Ausdruck zu verleihen:

Der Stirnmuskel wird auch als Muskel der Aufmerksamkeit
bezeichnet. Er ermdglicht die Augenbrauen in die Hohe zu
ziehen als Zeichen des Erstaunens. Mit diesem Muskel kann
man Gespréachspartnern Aufmerksamkeit signalisieren oder
auch nur vorspielen. Auch mancher der schwer von Begriff ist,
betatigt diesen Muskel tberdurchschnittlich oft.

Der AugenschlieBmuskel ist der Muskel der Trauer und des
Schmerzes. Wird er angespannt werden die Augenbrauen nach
unten gezogen.

Der Brauenrunzler auch Muskel des Zorns genannt, ist der
Muskel der die inneren Brauen absenkt, es entsteht die
,Zornesfalte*. Wird dieser Muskel angespannt empfindet der
Gesprachspartner Anstrengung, Missvergnigen, Kritiksucht,
Zorn, Wut, Erschitterung und Ende der Loyalitat.

Unter Beriicksichtigung des gesamten Verhaltens kann man im
Gesichtsausdruck ablesen:

o Zartlichkeit: Ich liebe dich und glaube dir alles

e Zuneigung: Ich wvertraue dir und genieRe deine
Anwesenheit

o Aufmerksamkeit: Ich bin gespannt was du zu sagen bzw.
anzubieten hast!

e Ablehnung: Ich glaube nichts bzw. lehne das Angebot ab

e Leidensdruck: Ich leide, bitte beende die Qual!

e Streitausdruck. Jetzt reichts, nimm dich in acht!
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Neben dem Gesichtsausdruck spielt die Gestik (Kinesik) eine
wichtige Rolle im Meinungstransfer.

Wer im Laufe einer Unterhaltung oft seinen Zeigefinger
ausstreckt ist von dem was ersagt absolut (berzeugt; der
Zeigefinger mochte (berzeugen, wird aber als anmalend
empfunden.

Wer im Gesprach auffallend lebhaft gestikuliert wird als
nervos und Ubereifrig eingeschatzt. Er lauft Gefahr vorschnelle
Entscheidungen zu treffen und wechselt auch schnell wieder
die Meinung.

Wer immer wieder die Hande in die Taschen steckt, lasst
Vorsicht und Unsicherheit erkennen. Man will sich nicht auf
die Finger schauen lassen; dies wird aber auch als
Unhoflichkeit aufgefasst.

Wer die Arme auf den Tisch legt und gar damit den Kopf stiitzt
neigt zu Vertraulichkeiten. Diese Geste signalisiert grofes
Selbstvertrauen und Unternehmungslust und macht sich keine
Sorgen um die Mittel zu Zielerreichung. Oft ein Zeichen der
Selbstiiberheblichkeit und Selbstiiberschatzung.

Wer bei einer Unterhaltung nicht weil3, wo er die Hande lassen
soll, Papier faltet, Brot zerkrimelt oder Gegenstédnde auf dem
Besprechungstisch hin und her rlckt ist nervés geworden. Er
fihlt sich unbehaglich und hofft dass das Gesprach bald
beendet oder wenigstens das Thema gewechselt wird.

Neben dem Gesichtsausdruck geben Haar- und Barttracht
sowie Schmuck, Hinweise auf den Status, das Lebensgefihl
und die Individualitat des Verhandlungspartners. Wéhrend
langes Haupthaar friiher ein Zeichen der Kinstler und kurzes
Haar die Haartracht vieler Kaufleute war. Hat sich die
Bedeutung der Haarlange mehrfach gewandelt und
differenziert. Vom rasierten Haar bis zur langen Mahne ist
heute alles zuldssig. Wahrend langes Haar die Individualitat
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herausheben mochte, liegt beim , kiinstlichen Glatzkopf* eine
Gruppenzugehdrigkeit zutage, die oftmals durch Tatoo noch
unterstrichen wird.

Die Barttracht gibt ebenso wie die Kleidung vor allem
Hinweise auf das Lebensgefiihl des Tréagers. Dass der
Oberlippenbart die Mannlichkeit unterstreichen will, steht
auller Frage auch der ,,Mephistobarth® zeigt eine gewisse
(Uberhebliche) Individualitdt. Die besondere Beachtung
verdient jedoch der Vollbart. Beim Vollbarttrager lassen sich
die Signale der Gesichtsmuskeln nur noch erahnen. Die Mimik
des Gesichtes reduziert sich auf die Augen. Nicht umsonst
wird von Psychologen vermutet, dass viele Barttrager
versuchen sich mittels Bart zu verbergen.

Auch der Schmuck am den Fingern am Arm, Hals und Bein
sowie Piercing geben Information zum Status (Ehe-,
Verlobungs-, Freundschafts-, Siegelring, Schmuckring). An
Halsketten und Armkettchen lasst sich oftmals ableiten ob der
Trager bzw. Tragerin an Sternzeichen glaubt, mit
Habenwerten beeindrucken oder wichtig genommen sein will.
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Der extra- und introvertierte Verkaufer Typ

Landlaufig besteht die Meinung, dass erfolgreiche Verkaufer
extravertiert seien. Dies ist nicht richtig. Es gibt durchaus sehr
erfolgreiche introvertierte Vorgesetzte, Erzieher und
Verkaufer.

Der introvertierte Verkdaufer kann meistens besser zuhtren und
stellt mehr Fragen. Die Gefahr mangelndem Verkaufserfolgs
besteht allerdings darin, dass der Kaufer das Geflnhl
bekommen kann — der Verkaufer halt wichtige Informationen
zurick.

Dagegen besteht beim extravertierten Verkaufer die Gefahr
nicht aktiv zuzuhoéren und leicht in die Methoden des
Hochdrucksverkaufs abzugleiten. Der extravertierte Verk&ufer
neigt dazu, die Distanz zum Kunden zu verkleinern. Dagegen
besitzt der Introvertierte oftmals nicht den Mut die Signale zur
Distanzverkleinerung anzunehmen bzw. zu nutzen.

Der Mindestabstand liegt  bei sich  fremden
Verhandlungspartnern im Bereich um ca. 30 cm. Der
extravertierte Mensch neigt auch eher dazu diesen
,Intimbereich* des Gespréachspartners zu missachten. Dabei
ist wichtig zu wissen, dass der Wunschabstand zum
Gesprachspartner mit zunehmender Bildung und hdherer
Hierarchie steigt. Zu groller Abstand wird gelegentlich als
mangelndes Interesse, Unterwiirfigkeit bzw. Uberheblichkeit
gewertet.

Letztlich dirfte der Schlissel zum Verkaufserfolg beider
Verkaufertypen in der gelungenen Begruffung und
Kontaktaufnahme mit dem Kunden, sowie der Erfassung und
Befriedigung der Kundenbedirfnisse liegen. Dabei gilt, wer
fragt der flhrt!
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Ethik des Verkaufs

Okonomie und Ethik stehen in scheinbarem Widerspruch
zueinander.

Okonomie zielt auf das kurz, mittel und langfristige Input
Output Verhéltnis eines Verkaufs, Ethik leitet sich aus
erzieherische und gesellschaftlichen Normen ab.

Wahrend die 6konomischen Regeln feststehen, sind die
ethischen Normen von Land, Kultur, Religion und
Rechtssystem abhéngig und andern sich im Zeitablauf.

Unsere Gesellschaft ist heute nicht weniger ethisch als die
unserer Vorfahren; aber die Sanktionen der Gesellschaft haben
sich gewandelt. Eigentumsdelikte werden heute weniger
drastisch bestraft, als dies noch in den 1960er und 1970er
Jahren der Fall war.

Dagegen wurde das Rucktrittsrecht von privaten Kaufern
rechtlich grof3zligig abgesichert. Auch beim Kaufmannsrecht
sind rechtliche Moglichkeiten geschaffen um mit Minderung
und Wandlung nicht eingehaltene Zusagen von Vertragen zu
reparieren oder zu heilen. Unser Recht verbietet durch Gesetz
auch Wucher um die Notlage eines Kunden nicht zerstérerisch
auszunutzen.

Um die Balance des Gebens und Nehmens in Familie, der
Sippe, der Vereinsorganisation, im Club und bei Dauerkunden
sind beide Seiten bemiht. Allerdings kann die Dauer des
Ausgleichs unterschiedlich lang sein und kann in der Familie
eine ganze Generation dauern. Wird der von einer Seite
erwartete Ausgleich nicht gebracht kommt es leicht zu
Zerwarfnissen.

In unserem Kulturkreis haben Motivation, Korruption und
Manipulation eine moralisch und rechtliche Bedeutung. Unter
Motivation versteht man kleine Gefélligkeiten und Vergabe
von kleinen Geschenke die ein positives Verhandlungsklima
schaffen. Wie hoch der Wert der Geschenke im Zeitablauf sein
durfen, ist gesetzlich geregelt.



183

Von Korruption oder Bestechung spricht am dann, wenn das
Geschenk einen Wert erreicht, wonach sich der Beschenkte
verpflichtet fihlt, dem Schenker willfdhrig zu sein. Die
Problematik zeigt sich vor allem auf einigen Auslandsmaérkten,
da einige Kulturen und Staatsorganisationen den unterschied
zwischen Motivation und Korruption nicht kennen bzw.
negieren. ( Siehe unter Verkaufen im Ausland).

Von Manipulation eines Kunden spricht man dann, wenn der
Verkauf eines Identifikationsangebots oder einer Ware und
Dienstleistung zu seinem Nachteil ist.

Unsittlich ist ein solcher Verkauf, wenn der Schaden des
Beeinflussten  6konomischen oder sittlichen Schaden
verursacht.

Eine solche Manipulation ist der sprichwdrtliche
Hochdruckverkauf eines Melkmaschinenvertreters, der einem
Bauern eine Melkmaschine verkauft und die einzige Kuh in
Zahlung nimmt.

Eine besondere Ethikdiskussion wird seit langerer Zeit zum
Thema Nutzung biotechnologischer Fortschritte geftihrt. Nach
Mohr sind der Biotechnik, wie jeder Technik, ethische
Grenzen gesetzt. Diese Grenzen setzt das Orientierungswissen
einer Gesellschaft.

Wir unterscheiden zwischen Verfiigungswissen und
Orientierungswissen. Verflgungswissen gibt uns Antwort auf
die Frage: Wie kann ich etwas, was ich tun will, tun?
Technologie bedeutet geballtes Verfluigungswissen.

Orientierungswissen hingegen ist Wissen um
Handlungsmafstabe. Es gibt uns Antwort auf die Fragen: Was
soll ich tun? Was darf ich tun? Was darf ich nicht (oder nicht
mehr) tun? Orientierungswissen bedeutet Kultur. Kultur,
reflektiertes Leben, ist dadurch charakterisiert, dass der
Mensch nicht alles tut, was er tun kdnnte. Verfligungswissen
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wird durch Orientierungswissen gezlgelt. Das hort sich
einfach an.

Aber natirlich ergeben sich Probleme:

- Das Orientierungswissen wandelt sich

- Die Technologien wandeln sich durch Innovationen. Hier
unterscheidet Mohr:

1. Inkrementale  (schrittweise) Innovationen: Bereits
bekannte Konstrukte werden verbessert, bessere Autos,
bessere Kiihlschranke, bessere Weizensorten, bessere
Antibiotika. Inkrementale Innovationen bedeuten i.d.R.
keine Herausforderung an das Orientierungswissen.

2. Basisinnovationen
Damit meinen wir bahnbrechende Neuerungen auf der
Grundlage von Entdeckungen, z.B. Landwirtschaft,

Dampfmaschine, Eisenbahn, Rotationsdruck,
Elektrotechnik, Automobil, Kernenergie,
Mikroelektronik,  Informationstechnik, = Raumfahrt,
Gentechnik.

Zu den Merkmalen der Basisinnovationen gehort eine
breite Diffusion: sie beeinflussen viele, wenn nicht alle
Bereiche unseres Lebens. Die Basisinnovationen
verandern die Strukturen einer Gesellschaft bei deren
Bemuhen, die neue Basisinnovation optimal zu nutzen.
Dazu gehoren neue Infrastrukturen, neue Bil-
dungsinhalte, neue Schwerpunkte in Forschung und Ent-
wicklung, neue Fiihrungs- und Organisationskonzepte in
den Unternehmen.
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Das ethische Problem entsteht bei dem ZusammenstoR einer
Basisinnovation mit dem etablierten Orientierungswissen.
Diese ZusammenstolRe haben seit jeher die Kulturgeschichte
des Menschen gepragt.
Problemverscharfend wirken heute vier Faktoren:
1. Der rasche wissenschaftliche und technologische Wandel

--- man kommt nicht mehr mit
2. Die oOffentliche Ignoranz beziglich Wissenschaft und
Technologie

--- man bemdht sich nicht mehr darum, zu verstehen.
3. Der Zerfall des etablierten Orientierungswissens

--- man weil3 nicht mehr, was sich gehort;

--- man weil3 nicht mehr, wie man handeln soll

--- man ist nicht mehr sicher, was recht ist.
4. Die zunehmende Bedeutung von Moralfabriken, deren
Produkte von den Medien kunstgerecht verpackt und von
politischen Kréften im Kampf um die Seelen und Stimmen der
Menschen eingesetzt werden. Ein Beispiel ist Greenpeace.

Auswege

- Die ethische Reflexion anstof3en und fordern. Ethik ist das
philosophisch — disziplinierte Nachdenken Uber das richtige
Orientierungswissen, Uber die sittlichen Grundlagen eines
guten Lebens in der modernen Welt.

Ethische Urteile missen drei Anforderungen geniigen:

- Als Grundlage eines ethischen Urteils dient ein Satz von
koharenten und konsistenten Werten.

- Die Urteile missen logisch sein.

- Die Urteile missen das einschldgige Sachwissen
respektieren.

Urteile, die diesen Anforderungen nicht geniigen, nennen wir
“Ethik aus dem Bauch®. Sie sind in aller Regel wertlos und
gefahrlich.

Natirlich muss man in Forschung und Praxis Vorsichts-
malinahmen treffen, wenn man Neuland betritt. Aber dies
konnen die Fachleute selber am besten beurteilen
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Uberreden oder Uberzeugen

Seit Avristoteles wird Rhetorik und Dialektik zwecks besserer
Kommunikation gelehrt. Sie sind auch die beiden wichtigen
Elemente des Meinungstransfers und der Verkaufstechnik.
Rhetorik ist die Kunst des flielenden Sprechens, Dialektik ist
die Kunst — Probleme kommunikativ zu l6sen. bzw.
Uberzeugungen auf andere zu tibertragen.

Uberzeugen ist ein , kommunikatives Handeln, bei dem der
Sprechende die freiwillige Zustimmung seines Partners zu
einem Informations- und Identifikationsangebot erhalt. Was
heil3t das?

Uberzeugungstransfer kann nur gelingen, wenn der
sprechende die Ubersicht tiber sein Thema und die Aussagen
behalt. Und der Kdufer Glauben und Vertrauen in den
Verkaufer entwickelt, dass dieser ehrlich informiert. Dazu
gehdren aber auch Glauben und Vertrauen des Verkaufers in
den Kéufer, dass dieser gute Griinde fur seine Position hat.

Uberreden ist ein ,,Unfreiwilliges Zustimmen eines
Gesprachspartners, wegen fachlichem, hierarchischem
politischen finanziellem rhetorischen oder dialektischem
Unterlegenheitsgefiihl. Wer berredet wurde empfindet einen
Autonomieverlust. Wer eine Autonomieverlust erlitten hat,
projiziert seine Unzufriedenheit auf denjenigen der ihn
Uberredet hat.

Zum Gesprach gehdren auch Denkdisziplin und der Mut auch
vorgedachtes auszusprechen, selbst wenn es unangenehm ist.
Die ,Regel der Kaufleute besagt, dass Fragen
wahrheitsgemél zu beantworten sind aber nicht alle
,Wahrheiten“ ungefragt gesagt werden miissen. Deshalb
fragen und fragen und fragen!

Ob ein Verkaufer tberzeugen oder tberreden will muss er
situativ entscheiden. Beim Ziel der langfristigen Kunden- oder
Mitarbeiter- Bindungsabsicht bleibt iberzeugen die einzige
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Empfehlung auch wenn manchmal die dazu notwendige
scheinbar nicht zur Verfigung steht. Zeitdruck im
Mitarbeitergesprach artet dagegen meist in Kampfrhetorik aus.

Wer fragt der fuhrt das ist eine alte Weisheit

Die Fragen stelle ich, das haben viele Menschen bereits als
Kinder von den Eltern gehort. Wenngleich bei einer
allgemeinen Unterhaltung wegen dieser Erfahrung Fragen als
,,aushorchen® verdachtigt wird, so kann man doch nur durch
Fragen die Bedurfnisse des Partners ermitteln. VVorgesetzte,
Eltern, Erzieher und Verkaufer sind gut beraten wenn sie viele
Fragen stellen, aber natirlich auch Fragen des
Gesprachspartners zulassen. Man unterscheidet verschiedene
Fragetypen:

Geschlossene Fragen erwarten kurz und bindige Antworten:
Mit geschlossenen Fragen kann man konkrete Informationen
einholen und auch Informationen gezielt vermitteln.

Die Antworten auf geschlossene Fragen sind:

Ja

Nein

Ich weis nicht

Eine Zahl, eine Nummer, ein Datum, ein Faktum
Einen Namen, eine Anschrift.

Offene Fragen beziehen sich meist auf den Bedarf des
Kunden mit einem Kommunikationsangebot.

Was —
Welcher —
Wo —

Wie —
Wozu.
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Warum Fragen werden gerne von Kindern gebraucht. Im
Flhrungs- und Erziehungsgespriachen sollte man die ,, Warum-
Frage“ vermeiden. Warum bezieht sich meistens auf die
unbewaéltigte Vergangenheit und gefdahrdet den positiven
Fortgang des Gesprachs.

Negative Fragen eines Gespréchspartners kann man zunéchst
ignorieren um den Fortgang des Gespraches positiv zu halten.
Bei wiederholtem Fragen muss man jedoch darauf eingehen,
weil dann die Beantwortung offensichtlich wichtig erscheint.

Vorteilsfragen mit Anhéangsel sind im Verkaufsgesprach
meistens sehr hilfreich:

Ist dies etwas was Sie gerne hétten?

Ist dies fur Sie nitzlich?

Hilft IThnen das?

Erleichtert dies Ihre Arbeit?

Waéren Sie daran interessiert?

Wird dies Ihre Ertrége sichern?
Konnte dies Ihre Verlustgefahr vermindern?
Kommt dies Ihrem Wunsch entgegen?
Kdnnte dies Ihr ansehen fordern?

Ist dies ein Vorteil flr Sie?

Kdnnte dies Ihren Kunden helfen?

Wirde dies den Vorsprung vor Ihren Wettbewerbern
sichern?
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Die Sprach-Melodie kann entscheidend sein.

Nicht nur Menschen auch Tiere verstehen die Sprachmelodie,
das wissen alle Hunde-, Katzen und Pferdebesitzer. Mit
Sprachgeschwindigkeit, = Sprachhdéhe, = Modulation  und
Lautstarke unterstreichen wir bewusst oder auch unbewusst
emotional unsere Aussage.

Bei Verhandlungen mit Dolmetscherunterstlitzung ist neben der
Ubersetzung des Gesagten die Sprachmelodie entscheidende
Information. Vertrauensbildend ist eine Sprachmelodie im
mittleren Bereich, die Kraft ohne Anstrengung und Sicherheit
in der Sache ausdriickt. Dagegen suggeriert hohe Stimmlage,
laute und hektische Argumentation  Unsicherheit, grofie
Anstrengung  bei  mangelnder Kraft und sofortige
Kampfbereitschatft.

Mit regionaler Sprachfdarbung, Sprechtempo, Lautstarke,
harmonischer Gelassenheit  oder disharmonischer Hektik,
schaffen wir — manchmal gewollt aber auch ungewollt gréiReren
oder geringeren Abstand zum Gesprachspartner. Dieser
Abstand bzw. der Druck auf den Partner lasst sich noch durch
die Benutzung der Anrede Du/Sie, Titel, Berufsbezeichnung
Vereins- oder Clubmitgliedschaft, Geburtsort,
Wohnungsgebiet, ethnische Gruppenzugehorigkeit und
Geschlecht  variieren. Die verschiedenen Bezeichnungen
konnen in positiven Gesprachen sehr freundschaftlich
verwendet werden.

Im ,,Kampfgesprich®* verwendet bedeutet unvermitteltes Du
oder Gruppenzugehorigkeit ein  Vorurteil um den
Gesprachspartner ,.kleiner* zu machen. Solche ,,Angriffe* fir
in der Regel zu emotionalen Vorbehalten die der ,,Verkleinerte*
bei n&chster Gelegenheit racht.
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Die Leitidee Machiavellis verwende je ein Drittel deiner Zeit
und Kraft:

e Zur Erreichung positiver und sichtbarer Ergebnisse;

e Zur positiven Darstellung der Ergebnisse deines Umfeldes
als eigene Leistungen;

e Zur Bekdmpfung deiner Feinde bzw. Verunglimpfung und
Ausschaltung aller Neider.

Trotz vieler Anfeindungen wurde der Staatmann Machiavelli
nicht ermordet, aber er endete immerhin als armer einsamer
Mann in einem Dorf. Wer Machiavellis Methoden anwendet
ist in der Regel gezwungen oft die Abteilung oder Firma zu
wechseln. Aber die mangelhafte Sozialkompetenz holt jeden
friher oder spater ein. Ein machiavellisch fuhrender Manager
wird versuchen seine Mitarbeiter durch hohe finanzielle Anreize
oder Titel geflgig zu machen. Spatestens wenn die
,,Geschadigten® sich zum Angriff formieren ist seine Position
gefahrdet bzw. seine Vorherrschaft beendet.

Es gehort zu einer normalen Erziehung und Entwicklung, in
unserem Kulturkreis &ltere Verhandlungspartner (ab 16 Jahren)
mit Sie anzusprechen sind. In einigen Dialekten auch im
alemannischen, frankischen und slawischen Dialekten ist die
Anrede ,,Ihr* identisch mit dem Sie der Hochsprache.

Ein guter alter Brauch die Distanz zu anderen Menschen im
Rahmen der emotionalen Nahe und der Dauer des Kennens und
Vertrauens zu verkleinern, geht durch vermehrte VVerwendung
der angelsachsischen Sprachen verloren.

In vielen Reisen durch Osteuropa habe ich als Gesprachspartner
erfahren konnen, dass auch dort die emotionale Ann&herung
sich in mehreren Stufen und in Einklang mit der ,,zunehmenden
Vertrauensbasis* vollzieht.
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Leider ist bei uns die friher Ubliche schrittweise Anné&herung
iber die ,, Distanz akzeptierende Vertrautheit” auf dem Weg in
die Vergessenheit zu geraten.

Dabei lasst der Heranwachsende seine Freude und seinen Stolz
spuren, wenn wir ihn ab einem Alter von 16 —18 Jahren mit
Vornahmen und Sie ansprechen. Damit hebt der Meister seinen
Lehrling und der Chef seinen Assistenten auf ein
gleichberechtigtes Gesprachsniveau. Dass sich mit dieser
Anerkennung die Einsatzfreude und Identifikation mit dem
Vorgesetzten erheblich verbessern l1&sst steht auRer Zweifel.

Auch die sprachliche Distanz- Beachtung zu Hilfskraften,
Auslandern und Behinderten verbessert deren Identifikation
bzw. Einsatzmotivstation. Zu leicht sind wir geneigt mit
verkleinerndem Du und Baby-Sprache diese Gespréachspartner
von uns zu distanzieren.

Entsprechend der abnehmenden emotionalen Distanz bzw.
zunehmender Vertrautheit ergeben sich folgende Ansprachen:.

1. Anrede Titel und/oder Nachnamen - Sie
2. Nachnahmen - Sie

3. Vornamen - Sie

4. Nachnamen - Du

5. Vornamen - Du

Eine Sonderform der Anrede wird noch heute in slawischen
Landern verwendet, indem hoflich respektierend Vatersname -
zum Beispiel ,,Gustavowitch® ( Sohn des Gustav) und
freundschaftlich das Du gebraucht wird .

Die in den Léndern der alten K und K Monarchie Osterreich -
Ungarn gebrauchte Titel in der Anrede kommen zwar immer
mehr aus der Mode. Sie hatten aber ein sehr klare Funktion,
namlich  die Hierarchie zwischen  Gesprachspartnern
klarzulegen. Auch die Frauen wurden im Gegensatz zu heute,
mit diesem Titel angesprochen — da Sie friher ihre
gesellschaftliche Stellung aus derjenigen des Ehemannes
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ableiteten. Die Emanzipation hat die Frauen von dieser Bindung
an die hierarchische Stellung des Mannes befreit. So wie auch
die Hierarchien in der Gesellschaft und Unternehmen abgeflacht
wurden.

Zwischen international tatigen Geschéftsleuten wird in vielen
Landern angestrebt, zur VVorbereitung der Verhandlungen durch
Festessen und ,Festtrinken die emotionale Niahe
herbeizufiihren. Da man in vielen osteuropéischen Landern
davon ausgeht, dass man einen Freund nicht bellgt, sind die
,,Vodkafeste in erster Linie zur freundschaftlichen Niherung
zwischen den Parteien gedacht. VVorsicht ist allerdings geboten,
denn einer gelockerten “Zunge* lassen sich auch leichter
Informationen entlocken, die bei der spateren Verhandlung
einseitig ausgenutzt werden kénnen.

Zuhdoren ist eine aktive Tatigkeit

Nur wer die Bedirfnisse und Meinung des Gespréachspartners
bzw. Kunden kennt, kann zielgerichtet argumentieren. Ob
Transfer eines lIdentifikationsangebots oder Warenverkaufs
nur wer die Situation richtig einschatzt kann logisch und
emotional richtig agieren. VVoraussetzung ist aktives zuhdren.
Das optimales Redeverhaltnis zwischen Kunde und Verk&ufer
ist in der Regel dann gegeben, wenn der Kaufer mehr als die
Hélfte der Zeit redet. Optimal lauft in der Regel die
Verhandlung dann, wenn der Gespréachsanteil des Verkaufers,
75% Fragen und 25% Aussagen enthalt.

Viele Verkaufer sind extrovertiert und neigen zum schnellen
Erfolg. Auch in vielen Branchen zahlt nur der schnelle
Abschluss, in einem Kaufhaus mit Konkurrenz zwischen
Verkaufern besteht, verfallen Verkaufer leicht in die
Methoden des Hochdruckverkaufs.

Bei Verhandlungen mit strittigen Themen — wie Sie in jeder
Familie, Verein und Firma vorkommen, ist das aktive Horen,
der einzige Weg zum Verstandnis.
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Horen Sie gespannt und aufmerksam zu, bevor sie antworten.
Sagen Sie ,, ich habe (dich/Sie) so verstanden* — vermeiden
Sie ,,du hast gesagt® bzw. ,,Sie haben gesagt®.

Stellen sie Fragen!

Hilfreich ist der ,,Scholastische Disput® er kann auch heute
noch erfolgreich in kritischen Gesprachsituationen eingesetzt
werden bzw. bei Streitgesprachen hilfreich sein.

Am Anfang steht eine Feststellung oder Behauptung.

Bevor der Gegner seine Gegenargumente vortragt, muss er
zuerst die Aussage seines Gegendisputanten wiederholen. Nur
wenn die  Wiederholung seiner Feststellung vom
entsprechenden Partner als korrekt bezeichnet wird, kann das
Gegenargument dargelegt werden. Wichtig ist, dass die
Wiederholung vom Gegner solange mit eigenen Worten zu
wiederholen ist, bis das klare Verstandnis einer Aussage
festgestellt ist.

Diese Art des wissenschaftlichen Diskurses wurde von den
Scholastikern eingefiihrt. Ziel war es der Wahrheit naher zu
kommen. Die Methode hat sich auch bei Streitigkeiten in der
heutigen Zeit bewéhrt, Voraussetzung ist allerdings, dass sich
die Streitparteien trotz emotionaler Erregung auf die Regeln
einlassen.
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Kriterien der Verkaufsqualifikation

In einem Unternehmen muss eine einheitliche Auffassung
dartiber bestehen, welche Kriterien bei der Beurteilung von
Verkaufsqualifikationen  anzulegen sind. Nach den
Erkenntnissen der Individual- und Sozialpsychologie gibt es
keine Personlichkeitseigenschaften oder
Verhaltensdispositionen, die allgemein auf gute oder schlechte
Verkaufsqualifikationen schlieRen lassen. Diese wird in
starkem Masse von den jeweiligen Umweltbedingungen
bestimmt, wvon der Art des Produktes und des
Verkaufsgespraches, von der Kundenstruktur und von der
allgemeinen  Marketing- und  Vertriebspolitik  des
Unternehmens. Den absolut guten oder schlechten Verk&ufer
gibt es nicht.

Die folgende Ubersicht von Obhofen stellt finf verschiedene
Charakteristika des Verkaufsprozesses gegentber und kommt
damit Zu unterschiedlichen Kriterien der
Verkaufsqualifikation:

e Unter bestimmten Markt- und Vertriebsvoraus-
setzungen konnen trainierte Verkaufstechniken und
strikt eingelbte Argumentations- und
Verhaltensrichtlinien  eine  besondere  Bedeutung
erhalten.  Praktische  Verkaufserfahrungen  bzw.
Lernfahigkeit und -bereitschaft werden hier wichtige
Beurteilungskriterien.

e Psychologische Kaufmotive spielen im Verkaufs-
prozess (speziell beim Direktvertrieb an End-
verbraucher) eine unterschiedlich grosse Rolle. Je
wichtiger sie sind, desto mehr muss der Verk&ufer tber
praktische Menschenkenntnis, soziale Intelligenz,
Intuition und kommunikative Fahigkeiten verftgen.
Beispiel: Automobilverkauf.

e Verkauf durch Anbieten von Problemldsungen (vor
allem im technischen Vertrieb) setzt in erster Linie gute
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Fach- und Branchenkenntnisse voraus. Die beiden
erstgenannten Kriterien konnen demgegentber in den
Hintergrund treten.

Der Verkaufsvorgang als sozialer Interaktionsprozess
heisst das Resultat verschiedener sozialwissen-
schaftlicher Untersuchungen. Schoch, hat nachgewiesen,
dass ein Verkaufer moglichst gut zur Kundenerwartung
passen muss, um ihnen sympathisch zu sein und gut mit
ihnen in Kontakt kommen zu kdnnen. So haben beim
Lebensversicherungsverkauf diejenigen Verkaufer eine
bessere Verkaufschance, die eine relativ groRere soziale
Ahnlichkeit mit ihrem Kunden besitzen ( z. B. Alter,
Ausbildung, Einkommen, soziale Herkunft u. &. ). In
einer weiteren Studie Uber Biromaschinenvertrieb
wurde festgestellt, dass erfolgreiche Verk&ufer in
Erscheinungsbild, Auftreten und Art der Argumentation
besonders gut in das Rollenerwartungsbild der Kunden
passen. - der optimale Verk&ufer kann als nur dann
eingestellt und zielgerichtet trainiert werden, wenn das
Erwartungsbild der wichtigsten Kunden an einen guten
Verkaufer bekannt ist.

In  grof3en Markenartikelorganisationen heil3t
,Verkaufen“ hiaufig eigentlich mehr das Erbringen
bestimmter Dienstleistungen (z.B. Merchandising) und
steht stellvertretend fur Verteilen und Service. In diesen
Fallen muss ein guter Verkaufer vor allem fleif3ig,
zuverldssig und arbeitsmotiviert sein. Die vier
erstgenannten Beurteilungskriterien kénnen hier einen
untergeordneten Stellenwert erhalten. Am Anfang muss
also eine Klarung darlber erfolge, was unter
Verkaufsqualifikation  im  Einzelfall  eigentlich
verstanden werden soll. Ein guter Verkaufer in Branche
A kann in Branche B vollig versagen - und umgekehrt.
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Der Verkaufserfolg ist oftmals an die Kreativitat des
Verkaufers gekoppelt, wie zum Beispiel an:

e Wissbegierde nach Neuem

Freiheit von emotionalen und Sozio- - Kkulturellen
Hemmungen

Analysieren und Synthetisierung

Selbstsicher und selbstbewusst

Frei von der Angst des Versagens

Sensibel fir die fragen und Probleme der Kunden
Hochmotiviert und versteht andere zu begeistern
Aufgeschlossen flr fremde Ideen

Mit verschiedenen Ideen jonglieren und machbares in die
tat umsetzen
o Kreatives Geddachtnis

Training des Verkaufers sollte:

e technisch,
e (Okonomisch und
e psychologisch erfolgen.

Nur wer auf der technischen Ebne ein Gesprachspartner ist
kann beraten.

Nur wer mehr technisches Wissen als der Kunde hat ist ein
gesuchter Gesprachspartner.

In aller Regel sucht der Kunde das Preisgesprach. Er hat sich
uber Billigangebote ohne Kundenservice bereits informiert
bevor er zur Ihnen als Berater kommt.

Der Verkdaufer hat die Chance seine Beratung und seinen
Service zu bewerten und in die Diskussion einzubringen.
Leider ist aber immer hdufiger zu beobachten, dass Kunden
sich den Beratungsservice von Fachberatern holen, um dann
bei Anbietern ohne Beratungsservice einzukaufen. Ein
allgemeingultiges Rezept gegen diesen ,Informationsklau®
gibt es nicht; oft helfen nur emotionale Argumente, dass
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Beratung und Kauf zusammengehdren. Durchsetzen konnten
sich Uberlegungen noch nicht, die Beratung gegen eine
Gebihr anzubieten und die Beratungsgebiihr im Falle des
Kaufs zu erlassen.

Beachten Sie auch im  Beratungsgesprach  die
Verkaufspsychologie hinsichtlich des emotionalen Umgangs
mit dem Kunden

Beachten Sie

ZuhOren ist eine aktive Tatigkeit:

Balancieren sie Logik und Emotion

Kommen sie auf die Sprachebene des Kunden

Welche soziale Rolle erwartet der Kunde von Ihnen

Erwartet er einen dienstbaren Geist der abgefragte Daten

repliziert,

e Ist er Kamerad, Freund der im Vertrauen allen
Empfehlungen zustimmt

e QOder ist er Lehrer, der eine Empfehlung gibt.

Problemlosung durch laterales Denken

In manchen verfahrenen Verhandlungs-Situationen kommen
wir  mit logischen denken und konventionellen
Losungsansatzen nicht weiter. In solchen Féallen sind
unkonventionelle Gedanken- und Verhandlungsansatze
gefragt. Einen solchen Ansatz hat Edward De Bono
entwickelt, der als Vater der ,Philosophie des lateralen
Denkens* gilt.

Zur Verdeutlichung des Unterschieds der zwischen vertikalem
Denken und lateralem Denken besteht, erzahlt de Bono die
Geschichte eines jungen Londoner Méadchens die es wert ist,
nacherzahlt zu werden:

Vor vielen Jahren war es in England tblich, einen Schuldner,
der seine Schulden nicht bezahlen konnte, in das Gefangnis zu
sperren. So war es, dass ein armer Krdmer einem ,,Kredithai‘
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eine groRe Summe Geld schuldete. Der Kreditor war ein alter,
Hasslicher Mann, der an der jungen, htibschen Tochter seines
Schuldners groRen Gefallen fand. So kam es, dass er eines
Tages seinem Schuldner einen Vergleich anbot. ,,Gib mir
deine Tochter, und deine Schulden sind dir erlassen®, sagte der
Alte.

Der Kramer sowie seine junge Tochter waren entsetzt tiber ein
solches Angebot; so etwas kdme tberhaupt nicht in Frage. Der
listige alte Geldverleiher gab aber nicht nach und schlug vor,
dass man >Fortuna< diese Entscheidung Uberlassen sollte,
und so sollte es geschehen. Er lege einen weilRen Kieselstein
und einen schwarzen Kieselstein in einen leeren Geldsack.
Dann sollte das junge Mé&dchen mit geschlossenen Augen in
den Geldsack greifen und einen der Kieselsteine herausholen.
Holte sie den schwarzen Kieselstein, musste sie seine Frau
werden, und des Vaters Schulden waren getilgt. Hatte sie aber
das Glick, den weilRen Kieselstein im Geldsack zu erwischen,
konnte sie bei ihrem Vater bleiben und dennoch wéren die
Schulden getilgt. Weigere sich aber die junge Tochter, einen
Stein zu holen, musste ihr Vater in das Gefangnis und sollte
darben.

Was blieb dem armen Kramer wohl anderes (brig, als diesem
Gllcksspiel zuzustimmen. Die ganze Szene spielte sich im
Park des reichen Geldgebers ab, wo die drei auf einem
Kiesweg standen und verhandelten. Rasch buickte sich der
Alte, hob zwei Kieselsteine auf und warf sie in den Geldsack.
Zu Tode verangstigt, aber doch mit einem scharfen Blick hatte
das Madchen bemerkt, dass der Alte in der Tat zwei schwarze
Kieselsteine aufgehoben und in den Geldsack gesteckt hatte.
Dann forderte der Alte das junge Madchen auf, einen
Kieselstein aus dem Sack zu holen; den Kieselstein, der tber
die Zukunft des Vaters, als auch des jungen Ma&dchens
entscheiden sollte.

Stellen Sie sich vor, Sie standen auf dem Kiesweg im Park des
reichen Alten. Was hétten Sie getan anstelle des Madchens?
Oder was hatten Sie dem jungen hiibschen Madchen geraten,
wie sie sich verhalten solle?
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Welche Art von Denken wirden Sie gebrauchen, um dieses
Problem zu l6sen? Sicherlich sind Sie der Meinung, dass
dieses Problem mit vorsichtiger, logischer Analyse geldst
werden kann, wenn es tiberhaupt eine Losung dazu gibt. Diese
Art von Denken bezeichnet De Bono als das ,,geradeaus
vertikale Denken®.

Vertikale Denker, sagt De Bono, sind keine grof3e Hilfe flr ein
junges Madchen in einer solchen makabren Situation. So wie
vertikale Denker diese Lage beurteilen, bestehen nach
logischer Analyse dieses Problems drei verschiedene
Moglichkeiten:

1. Das Maéadchen sollte sich weigern, einen der zwei
Kieselsteine aus dem Geldsack zu holen,

2. Das Médchen sollte zeigen, dass in der Tat zweli
schwarze Kieselsteine im Geldsack sind, um damit den
betrtigerischen Alten zu entlarven.

3. Das Méadchen sollte einen der beiden schwarzen Steine
aus dem Beutel nehmen, sich somit opfern, damit ihrem
Vater das Gefangnis erspart bliebe.

Keiner dieser VVorschlége ist von groRem Nutzen fiir das junge
Madchen. Nimmt sie keinen der beiden Steine, geht ihr Vater
in das Gefangnis; nimmt sie einen der beiden schwarzen Steine
muss sie den alten, hasslichen Kredithai heiraten.

Diese kleine Geschichte zeigt deutlich den Unterschied
zwischen ,,vertikalem Denken® und ,,lateralem Denken®.
Vertikale Denker befassen sich mit der ,, Tatsache*, dass das
Madchen einen der beiden Steine nehmen muss!

Laterale Denker, so De Bono, befassen sich mit dem Stein, der
in dem Geldsack zurtickbleibt!

Vertikale Denker nahern sich dem Problem mit einer sehr
verstandlichen Ansicht, namlich dass ein Problem mit Hilfe
von Logik, systematischer Analyse und folgerichtiger
Denkschritte zu l0sen sei. Laterale Denker dagegen neigen
vielmehr dazu, das anstehende Problem zunédchst von allen
Gesichtspunkten her zu berschauen und zu durchforschen,
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anstatt einen erfolgversprechenden Weg zu suchen und diesen
systematisch zu verfolgen.

Das junge Madchen in der Geschichte - von dem
Gesichtspunkt des lateralen Denkens - griff in den Geldsack,
holte blitzschnell einen der Kieselsteine heraus, und ohne auch
nur den Stein anzusehen, liel? sie ihn auf den Boden fallen, wo
er sofort unter allen anderen Kieselsteinen nicht mehr zu
finden war.

Ach wie tolpelhaft ich doch bin - aber das ist ja weiter nicht
schlimm, denn wenn Sie in den Beutel schauen, konnen Sie
leicht feststellen, welchen Stein ich genommen hatte, und zwar
sehen Sie das an der Farbe des Kieselsteines, der im Beutel
zurtickblieb,

Nachdem der zurlickgebliebene Stein natlrlich schwarz ist,
muss angenommen werden, dass das Mé&dchen den weil3en
Stein genommen hatte; verstandlicherweise wird hier der alte
Geldverleiher niemals seine Unehrlichkeit eingestehen. Und
mit dieser - nennen wir es einmal ,,List* De Bono nennt es in
diesem Zusammenhang ,laterales Denken®, &ndert das
Madchen ihre vOllig aussichtslose Position in eine
aullerordentlich gunstige. In der Tat, wdare der alte
Geldverleiher ehrlich gewesen und hatte einen schwarzen und
einen weilRen Kieselstein in den Beutel gegeben, hatte dies fur
das Madchen nur eine 50:50 - Chance bedeutet, vor dem Alten
gerettet zu werden.

Vertikales Denken hat eh und je fur sich in Anspruch
genommen, die einzig richtige Denk- Art zu sein. Es ist die
hochste Form ,,zwingender Logik®, die uns von Kindheit an
gelehrt wird. Elektronenrechner sind vielleicht das passende
Beispiel dafir, auf welche Weise vertikales Denken
funktioniert. Der Programmierer (Mensch) legt zunéchst die
Definition des Problems fest, entscheidet den Weg, wie das
Problem anzugehen ist, und gibt dem Computer (Gehirn) alle
Informationen, die er zur Lésung des Problems benétigt. Die
Rechenanlage tbernimmt das Problem und I0st es mit
unvergleichbarer Logik, prazise, schnell und effizient. Es ist
nicht schwer zu erraten, welche Losungen ein Computer im
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Falle des jungen Madchens mit den Kieselsteinen
hervorgebracht hétte.

Im Verkaufsgesprach gerat man manchmal an die Grenze des
logischen Gedankens von dem aus kein tieferes eindringen in
die Problematik weiterhilft. Dies ist vor allem zu erwarten,
wenn sich Kunde und Verkaufer in Entwicklungen und
verfahren der Software Entwicklung fest gebissen haben
mussen alternativen fir Entscheidungen her.

Marketing und Verkauf

Was der Kunde wiunscht ist der ist die erste Frage jeder
Marketing-Uberlegung.

Marktorientiertes Denken und Handeln Dbertcksichtigt
kurzfristige und langfristige Einflisse und handelt wenn
maoglich proaktiv.

Produktorientiertes Marketing zielt auf den Verkauf des
aktuellem Produktangebotes und sorgt fur den Absatz der
produzierten Glter mit dem Ziel ein aktuelles Bedirfnis von
Verwendern zu befriedigen.

Bedurfnisorientiertes Marketing zielt dagegen auf die
kinftigen Bedurfnisse der Nachfrage und dient deshalb der
Zukunftssicherung des Unternehmens.

Im Marketing Mix geht es darum:

e Zielgruppen Uberzeugen
(Entscheider, Verwender, Handel, Beeinflusser)

e Eigene Mitarbeiter positiv zu motivieren
e Konkurrenz wirksam bekampfen

Da sind zu beachten:

Produkt,

Verpackung

Beratung, Verkaufer Service
Distribution Logistik Lieferung
Kommunikation und Preis.
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Marketinginstrumente sind dabei:

Instrumente der Absatzforschung

Instrumente der Marktforschung

Instrumente zur Informationsgewinnung im Produkt
Umfeld

Instrumente der Absatzbeeinflussung

Absatzpolitische Instrumente

Unternehmenspolitische Instrumente

( Produkt Mix- Kommunikationsmix- Distributionsmix)

Vertriebsfragen sind:

Lieferbereitschaft

Produkt

Sortiment

Garantieleistung

Kundendienst

Preis

Rabatt

Lieferungs- und Zahlungsbedingungen
Kreditgewahrung

Werbung Verkaufsforderung
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Winsche und Erwartungen des Einkdaufers an den
Verkaufer

Dass er sich anmeldet, oder

dass er zu den vorgeschriebenen Empfangszeiten
erscheint,

dass er sich kurz fasst,

dass er keinen blofen Routinebesuche macht,

dass er iber Neues Bescheid weil?,

dass er weder neugierig noch aufdringlich wird,

dass er nicht versucht die Mitarbeiter des Einké&ufers
auszufragen,

dass er nicht mehr verspricht, als seine Firma halten
kann,

dass er genugende Handlungsvollmacht besitzt,

dass er bei Reklamationen nicht gleich beleidigt ist,
dass er nicht versucht den Einkdufer ,, unter Druck zu
setzen ,,,

dass er nicht jammert, wenn er keine Bestellung erhalt,
dass er nicht tber seine Mitbewerber herféllt,

dass er nicht zu witzig wird ( aber herzlich Gber die
altesten Witze des Eink&ufers lacht ),

dass er nicht unangebracht vertraulich wird,

dass er weild was er anbietet und wie viel es wert ist,
dass er nicht versucht immer Recht zu haben,

dass er vernlnftige Fragen stellt und zuh6ren kann, wenn
man sie beantwortet,

dass er die Probleme des Einkéufers sucht, findet und
dass er hilft sie zu 16sen.
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Verkauf vom Produzenten zum Handel

Der Handel (auch GroBhandel) nimmt fir das produzierende
Gewerbe dann seine Funktion wahr, wenn Aufwand und
Erfolg beim Direktvertrieb in einem ungtinstigen oder sogar
negativen Verhéltnis stehen. Von exklusiven Abmachungen
abgesehen, offeriert aber der typische Handler alle Produkte
seines Fachgebietes oder zumindest Produktsegments an die
Nachfrager einer Region. Er selektiert nach seinen
Verkaufsplanungen und Budgets mittlere Mengen von
ausgewahlten Produkten, verkauft diese weiter, kdmpft fur
hohe Margen speziell beim Einkauf, da er im Sinne seiner
Kunden und Konkurrenten so billig wie nur moglich
weiterverkaufen will,

Vorteile beim Verkauf tiber den Handel:

e Handel ist naher am Markt und kann sicherer Planen

e Produkt ist nahe beim Kdaufer und beim Verkauf verfiigbar

e Handel lebt vom Verkauf und engagiert sich entsprechend
frihzeitig

e Handel kann die Kreditwirdigkeit von Kunden besser
einschatzen

Nachteile beim Verkauf Giber Handel.

e Permanente Diskussionen uber Sonderkonditionen beim
Einkauf.

e Lieferant muss sich um Reklamationen in der Regel selbst
kiimmern.

e Im Falle von Insolvenzen konnen erhebliche Verluste
entstehen.
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Der Idealhandler aus der Sicht der Produzenten:

Kennt seine Zielgruppen und wichtigsten Kunden, deren
Wiinsche und Maglichkeiten.

Pflegt eine sehr enge Beziehung zu seinen Kunden und
verkauft nach dem Gewinner-Gewinner Prinzip.

Er ordert Uber die Hélfte seines Bedarfs wahrend der
Fruhorderperiode

Kimmert sich um die gesamte Produktrange und
konzentriert sich nicht nur auf Starprodukte.

Betreibt sein Warenlager entsprechend den lokalen und
gesetzlichen Bestimmungen und Regeln sowie den
Wiinschen der Lieferanten.

Bezahlt vertragskonform.

Betreibt aggressive Promotion und aktiven Verkauf des
Angebots.

Betreibt eine vernlinftige Margenpolitik.

Nutzt die Unterstiitzung des regionalen Fachberaters des
Lieferanten

Plant eng mit dem Produzenten die ndchsten Aktivitaten
( Marketing Plan)

Maximum Kunden Service bedeutet :

Hohe Warenbestande
Schnelle teure Transporte
Viele Warenlager

Also sehr hohe Verteilkosten.
Dagegen bedeutet Kostenreduzierung: Niedrige Lager-
bestande, preiswerte Transporte, wenig Warenlager.
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Warenlager dirfen kein Ziel eines Unternehmens sein.
Warenlager sind lediglich das Ergebnis mangelnden zeitlichen
Zusammentreffens von Nachfrage und Angebot, denn
Warenlager sind nur Kostentrager

Warenlager kosten Geld:
e Ein- auslagern.
Lagermiete
Energie, Bewachung, Umstapeln,
Uberwachung der Qualitat
Entsorgung verdorbener Waren.
Wertverlust durch Verfallsdatum oder technischen
Fortschritt

Beispiel einer Kostenkalkulation fiir Saatgut
Saatgut unterliegt einer rechtlichen Regelung wonach nur
Saatgut bestimmter Beschaffenheit
e Reinheit, Feuchtigkeit, Keimfahigkeit in den Verkehr
gebracht werden darf.
e Saatgut verliert bei Lagerung seine Keimféhigkeit
o Der Kaufer ist nur bereit fir tberlagertes Saatgut nur ein
Bruchteil des urspringlichen Preises zu zahlen

Preis am Markt flr Neue Ware: 1000 € per to
Produktionspreis 600€
Distribution und Handler 200€

Marge bei direktem Verkauf 200 € per to
Kosten fiir 1 Jahr lagern 100 € per to
Preisabschlag fir Gberjédhrige Ware 200€ per to

Verschenken oder Entsorgen
Vernichtungskosten wenn Ware entsorgt werden muss 5000€
per to

Warenlager dirfen  nicht  verwechselt werden mit
Verkaufsraumen die zum Zwecke des Verkaufsgutes eine
Prasentation bedtrfen .
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Preis und Menschenwrde

Im tdglichen geschéaftlichen Umgang miteinander zeigt sich
der elementare  Zusammenhang von  Preis und
Menschenwirde.

Wer geht auf wen zu?

Wer hat es eigentlich nétig auf den Anderen zuzugehen?

Wer kann es sich leisten, die Rahmenbedingungen zu
oktroyieren?

Wir kennen aus dem Bereich des Einzelhandels das Segment
des Niedrigpreisdiscounters. Ziel des Angebotes ist es
besonders kundengtinstig also Marktlagentief anzubieten. Alle
kostenverschlingenden Tatigkeiten wie Beratung, Service etc.
unterbleiben. Die Kunden werden unabhdngig von ihrem
Status (Einmalkunde, Dauerkunde, Kleinkunde, Grofikunde,
Sozialstatus des Kunden), gleich behandelt. Allenfalls wird
durch eine Kundenkarte der Geldtransfer erleichtert. Der
Kunde gewinnt durch niedrigen Preis

Ist aber der Preis besonders verkduferglnstig, also
Marktlagenhoch, konnen Beratung und emotionale
Umwerbung des Kunden erfolgen. Der Kunde wird als
wichtige Person behandelt, sein Name ist bekannt. Die
Verkaufer sprechen den Kunden mit dessen Namen an. Der
Kunde profitiert also menschlich, emotional und ist in der
Regel bereit dies mit einem héheren Preis zu honorieren. Im
Einzelhandel kann dies bis zu 10 % Preisunterschied zur
Marktlage ausmachen.

Ubrigens gilt dieses Prinzip von Preis und Menschenwiirde
auch flr die Bezahlung und den Umgang mit den Angestellten.
Wer im Verhéltnis zur Marktlage wenig bezahlt, kann die
Mitarbeiter nur dann erhalten, wenn es besonders
menschlichen und freundlichen Umgang mit den Mitarbeitern
gibt.

Dagegen missen sich die Angestellten bei Marktlagen hohen
Gehdltern menschliche Kalte der vorgesetzten und Chefs
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gefallen lassen. Lohntreiberei und Marklagen hohe LOhne,
fihren also zu zunehmend inhumaner Atmosphére;
Marktlagen niedrige Lohne zu mehr Menschlichkeit.

Die Preisabsatzfunktion eines Unternehmens beschreibt, zu
welchem Preis welche Mengen eines Produktes im Zeitverlauf
abzusetzen sind. Die direkten Kosten der Produktion und des
Vertriebs gehen in diese Preisoptimierung ein. Je nach
Bedeutung im Markt, kann eine Preistendenz im Markt
unterschiedlich zur Gewinnoptimierung genutzt werden. Die
Preisstrategie des Angebots kann im Verhéltnis zwischen
Marktbedeutung und Preistendenz wie folgt optimiert werden:

Firmensituation Preistendenz / Preistendenz
sinkend steigend

Hohe Marktanteile

Hohe Kosten folgen anfihren

Produkt Service hoch

Auslastung hoch

Niedrige Marktanteile

Niedrige Kosten anfiihren folgen
Serviceangebot begrenzt

Niedrige Auslastung

Die Geflhlsebene ist beim Verkauf so wichtig wie die
Sprache. Alle 5 Sinne werden bei Kauf und Verkauf bendtigt:

Ohr/ Mund - Verkaufsgespréch
Auge - Visuelle Hilfsmittel
Tastsinn- Warenmuster Modelle

Geruchssinn - Warenmuster Waren mit typischem
Geruch

e Geschmackssinn - Ess- und trinkbare Warenmuster

Bedenken Sie beim  Verkaufsgesprach dass das
Erinnerungsvermogen der Menschen begrenzt ist. Folgendes
gilt fiir einen ,,Durchschnittskunden‘:
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Horen — nur 20% werden spater erinnert.

Horen und gleichzeitig sehen; 50% werden erinnert.
Begreifen und anfassen 70 % werden erinnert.
Sagen und erklaren — 90 % werden erinnert.

Die Stufen des Verkaufs in Stichworten:

Sondierung — Kunde finden einstufen

Vorbereitung - Kunde analysieren, Ziele setzen / Ablauf
planen

Kontakt, Gesprachseréffnung — Aufmerksamkeit aktives
zuhoren, Bedurfnisse erfragen.

Prasentation — Angebot als Problemldsung vorschlagen,
Vorteile zeigen

Kundenreaktion abwarten oder Meinung fragen/ fragt,
versteht, zeigt Interesse oder nicht

Abschluss nach Auftrag fragen

Nacharbeit — Abwicklung tberwachen, Informationen
zum Kunden speichern
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7. Preis und die Zahlungskondition sind wichtige

Faktoren

Das personliche Niveau bestimmt das Preisgesprach: ,,Das
beste Produkt zum glinstigsten Preis - das misste man haben,
dann konnte man viel mehr verkaufen®

e Das waire das ertrdumte Schlaraffenland fir jeden
Verkaufer.

e Das ware nattrlich auch der Wunschtraum der Kunden.

e Der Verkaufer ware dann allerdings absolut Gberfllssig:
Denn dieses Produkt verkauft sich von allein.

Der Kunde hat in der Regel eine grobe Vorstellung Gber die
Geldmenge, die er auszugeben bereit ist. Im Einzelhandel ist
die Ware mit einem Preis ausgezeichnet, so dass ein
,,Rabattgespriach* eine konkrete Basis besitzt. Nur wer von der
Geschaftsleitung dazu ermdachtigt ist, kann Preisgesprache
fihren. Grundsatzlich gilt, dass Preismalnahmen, die
wirkungsvollsten Aktionen im Verkauf sind und daher
direkten positiven und negativen Einfluss auf die Gewinn- und
Verlustrechnung haben.

Beachten Sie folgende Empfehlungen zur Preisverhandlung:.

e Beginnen Sie das Preisgesprach nach Maoglichkeit erst,
wenn sie echtes Kaufinteresse beim Kunden spuren.

e Der Verkaufspreis sollte sich am Nutzen fir den Kunden
und dem Preis der Konkurrenz orientieren.

e Verkauf macht nur Sinn wenn der erzielbare Preis tber den
Erzeugungskosten liegt.

e Preispolitik ist die wirksamste Marketing-MalRnahme, aber
auch die teuerste — Vorsicht !!

e Lassen Sie sich erstam Schluss auf Preiszugestandnisse ein
und verbinden Sie Zusagen mit Gegenleistungen bzw.
begriinden Sie diese Zusagen.

e Freuen Sie sich auf das Preisgesprach und gewinnen sie das
Uberraschungsmoment.
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Bewahren Sie Gelassenheit und versuchen Sie durch
Atemtechnik etc. innere Ruhe aufzubauen.

Beobachten Sie die Signale des Kunden.

Wer vom richtigen Preisniveau Uberzeugt ist, kann und
wird die Ruhe nicht verlieren.

Verschaffen Sie sich ein festes Fundament aus innerer
Uberzeugung durch Gesprache mit Vorgesetzten und
Kollegen.

Werten Sie sich nicht ab, indem Sie die Preiskompetenz
nach oben delegieren.

Bleiben Sie bei Preisattacken in der Defensive; der Angriff
richtet sich auf das Produkt nicht Ihre Person.

Stellen Sie die Quellen fest, aus denen die Preis-
Aggression des Kunden kommen.

Halten Sie sich aus einem Kampf heraus, denn der Kunde
verliert dabei die Bereitschaft, Nutzenargumente zu horen
Bieten Sie lhrem Kunden auf einem anderen Gebiet
Befriedigung.

Wecken Sie keine Hoffnung auf Preisreduktion, wenn
diese nicht moglich ist — Enttduschte Erwartung frustriert
den Kunden.

Bauen Sie am Wert-Wall; zielen Sie auf das Haben-Wollen
des Kunden.

Nutzen Sie Zweifel des Kunden am Wert billiger Produkte.
Erklaren Sie den Preis mit Produktvorteilen.

Arbeiten Sie mit dem USP — Unique Selling Point Ihres
Produktes.

Projizieren sie den Preis auf die Nutzungsdauer/ oder
andere BezugsgroRen.

Begleiten Sie den Kunden aus der Schmerzperspektive
(Geld/Kosten) in die Genussperspektive (Gewinn/Genuss
etc).
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e Bereiten Sie sich auf jedes Verkaufs-Gesprach vor; Muster,
Dias, Folien, Videos und Demonstration verschaffen einen
starken und kompetenten Eindruck

e Jeder Preisnachlass; ob Rabatt, Skonto, Zahlungsziel oder
Service, erfordert eine Gegenleistung.

Kaufsignale sind:

Kunde bejaht Vorteilsfragen verbal oder durch Gesten
Kunde fragt nach friihestem Liefertermin

Kunde fragt nach Zahlungsmodus

Kunde berat sich mit seinem Einkaufspartner offen tber
Vorteile des Kaufs
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Jede Konzession an den Kunden hat ihren Preis

Als Verkaufer werden Sie nur als seri6s betrachtet, wenn auch
die Forderungen des Kunden als bedeutsam betrachtet und in
der vertraglichen Vereinbarung berticksichtigt werden.

Lassen Sie sich vom Kaufer nicht ohne Gegenleistung zu
hohen Zugestéandnissen verleiten, sonst schaffen Sie fur die
néchste Verhandlung eine Erwartung, die wahrscheinlich nicht
zu erfiillen ist. Berticksichtigen Sie in der Verhandlung Fragen
Zu:

Kommissionsware

Beteiligung an der Werbung des Kunden

Beratung und Service

Zahlungskonditionen, Rabatte und Skonti
Zahlungszielverlangerung

Kreditversicherung

Wechselkursicherung, Hedging
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Reagieren Sie auf Preisattacken des Kunden angemessen
Die Abschaffung des ,Rabattgesetzes in Deutschland
ermuntert die Kunden 6fter als bisher nach Preisnachléssen zu
fragen.

Hier einige  wichtige  ReaktionsmoOglichkeiten  auf
,,Preisdriickertaktiken‘:

e Testen Sie das tiefere Interesse des Kunden! Versuchen
Sie es zuerst mit Uberhéren.

e Gehen Sie auf pure Preis-Driickerei nicht ein. Fir jeden
Nachlass sollte es eine Gegenleistung durch den Kunden
geben. (Gréliere Mengen, Barzahlung etc).

e Zeigen Sie Unterlagen, Muster, Dias, Videos und
Testimonials zufriedener Kunden.

e Zeigen Sie nicht die Reaktion die der Kunde erwartet.
Bleiben Sie ruhig und sicher.

e Machen Sie dem Kunden die Besonderheit des Produktes
hinsichtlich Qualitat und Einzigartigkeit klar, sowie die
mangelnde Alternative bei Konkurrenzunternehmen.

e Lassen Sie sich auf keinen Fall in die Defensive oder /
und ins schlechte Gewissen abdrangen.

e Raumen Sie dem Kunden zwecks Kundentreue
rickwirkende Rabatte bei zeitlich festgelegten
Umsatzversprechen ein. (Keine Vorausrabatte).

e Werten Sie den Kunden auf durch Bestatigung seiner
Sachkenntnis, lassen Sie ihm die Freiheit sich bei der
Konkurrenz umzusehen — vereinbaren Sie aber sofort
einen neuen Verhandlungstermin.

e Werten Sie sich in den Augen des Kunden nicht ab,
indem Sie Ihre(n) Vorgesetzte(n) zu Hilfe rufen.

e Zuallerletzt stellen Sie den Kunden vor die Alternative,
auf den Vorteil des Produktes zu verzichten oder dem
Preis zuzustimmen — Auch lhre Zeit ist begrenzt!
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Die Preisverhandlung als beliebte Machtprobe

Nicht immer hat der Verkdufer im Kunden einen Freund und
Partner:

In manchen Situationen stellt sich uns der Kunde als
knallharter Gegner in den Weg: Vor allem dann, wenn es um
den Preis geht. Beim Geldbeutel hort meist die ,,Freundschaft*
sehr schnell auf.

Jetzt zeigt uns der Kunde, was ,,in ihm steckt®. Jetzt soll der
Verkaufer zu splren bekommen, welch erfolgsorientierter
Geschaftsmann unser Kunde doch sein méchte. Mit hartem
Widerstand beweist er uns nun, dass er sich von den ,,natiirlich
zu hohen Preisen nicht iiberzeugen lassen will.

Es scheint der Kunde sitzt am langeren Hebel. Er operiert mit
Behauptungen, deren Wahrheitsgehalt kurzfristig nicht
nachprufbar sind.

Durch Kenntnis der Korpersprache und mit Hilfe der
gekonnten Blick- und Mimikanalyse lasst sich dennoch auch
in dieser Situation eine Menge Uber den Kunden und sein
Inneres erfahren. Sind Worte und Gesten im Einklang?

Wer vorbereitet und gelbt antritt, hat keine Angst vor
Preisgespréchen. Im Preisgesprach nutzt in der Regel weder
die Klage iiber den Vorgesetzten noch der ,,treue Blick* mit
der Frage an den Kunden, ob denn die gesamte Sympathie und
das Eingehen auf ihn nicht zahlen soll.

Grundsitzlich geht es nicht nur um ,,den Preis*! Es geht
meistens darum, dem Kunden jetzt die Vorteile klar zu
machen, die er versaumt wenn er einseitig denkt und statt der
Summe der Vorteile nur den Faktor ,,Preis* in die Diskussion
einbringt.

Steigen Sie mit Freude und mit Engagement ins offene
Preisgesprach.
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Nicht der Preis regiert die Welt!
Vorausgesetzt der Kunde braucht unser Produkt bzw.
Dienstleistungspaket, dann:

e Wwill er unsere Ware zu seinem Gewinn umsetzen.

o will er Nutzen erwirtschaften.

o will er mit Hilfe unseres Dienstes Kosten einsparen.
[ ]

will er mit unserer Lieferung in seinem Betrieb Probleme
|0sen.

will er durch unser know-how fiir sich VVorteile erzielen.
e will er von unserem Service profitieren.

Das ,Feilschen um Produkte bzw. Dienstleistungen und
deren Preis ist archaisch in uns angelegt. Der Anbieter will viel
Geld fiirs Produkt, das er anbiete. Der Nachfrager will viel
,,Produktnutzen® fiir das Geld das er geben soll. Natiirlich will
er moglichst wenig von seinem ,,Haben* (also seinem Geld)
fir das Produkt (das er auch haben will) aus den Handen
geben.

Jedermann kennt das personliche Haben-Wollen-Gefihl
gegenliber dem Produkt einerseits und das Behalten-Wollen
gegenlber seinem Geld (Macht und Besitz) andererseits.

Der Kunde sucht gezwungenermalien nach einem Ausweg aus
diesem Dilemma. Er findet ihn, wenn es dem Verkaufer
gelingt, die Vorteile des Produktbesitzes so ,,verniinftig® und
begreifbar vorzutragen, dass der Kunde durch den Erwerb
mehr Vorteile sieht, als durch das Behalten des Geldes.
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Das Preisgesprach gehdrt zum guten Ton und zur
Psychologie
Es kommt auf das Geschick des Verkaufers an
e einerseits das Haben-Wollen des Kunden bestarken zu
kénnen und
e andererseits das Bediurfnis des Kunden nach
,vernunftig-Rechnen® zu erfiillen.

Wenn es gelingt, mit einem Kkleinen Zugestandnis den Preis
schmackhaft zu machen, oder durch eine ,,Zugabe* die innere
Rechenuhr zu befriedigen, dann geht der Kunde mit seiner
,,Beute* voller Stolz nach Hause und erzahlt jedem, was flr
ein Schnappchen ihm gelungen ist.

Da gibt es tibrigens noch eine psychologische Regel:

Je seltener ein Produkt ist, desto bereitwilliger wird dafiir ein
,,Premium-Preis* bezahlt. Gelingt es dem Verkéufer, sein
Produkt ,,Selten oder Einmalig® zu machen, so hat er die
besten Karten im Preisgesprach. Die besten Beispiele daftr
liefern die ,,Kunstauktionen®.
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Es kommt nicht auf den Preis an — es ist der Wert!
Dieser ,,Wert*“ kann durch ganz verschiedene Merkmale dem
Produkt zuwachsen:

durch physikalisch messbare, objektive
Qualitatsmerkmale,

durch subjektive Einschiatzung des Kéaufers (,,Haben-
Wollen®),

durch Ubertragung des Hersteller-Images auf das
Wertansehen gegeniiber dem Produkt,

durch das Prestige, das sich mit diesem Produkt erzielen
l&sst.

durch den Gewinn, den Nutzen, die Vorteile, die mit dem
Produkt zu ereichen sind,

durch Erfahrungs- und Vertrauenswerte aus friiheren
Begegnungen mit dem Produkt,

aus den mitgeteilten Erfahrungen von Verwendern des
Produktes (Testimonials),

durch unbewusste Wertzumessungen auf das Produkt,
die sich z.B. durch Form- oder Farbgebung ergeben,
durch ,Zusatznutzen®, z.B. die Kenntnis des
einwandfreien Kundendienstes, der Kulanz, der
Abverkaufshilfe, der Verwendungssicherheit.
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Hochpreis-Produkte haben in der Regel die Nase vorn.
Wie lasst sich das Phanomen erklaren, dass gerade
hochpreisige Produkte gegeniber der Billig-Konkurrenz die
Nase weit vorne haben?

Sicher erklart sich dies teils aus der nachprtfbar hoheren
Qualitat, aus der langeren Haltbarkeit, aus dem besseren
Wiederverkaufspreis der ,,teuren Produkte.

,Ich bin nicht reich genug um mir billige Waren leisten zu
konnen®, ist ein oft gehorter Ausspruch. Besonders billige
Produkte werden viel weniger geschatzt als renommierte,
angesehene, bekannte, aber weitaus teurere Produkte mit
objektiv dhnlichen Eigenschaften. Im Billigkauf liegt oft der
innere Zweifel, ob sich die Produktversprechen in der Praxis
bestatigen lassen.

Wer eine Anschaffung macht, der will davon Uberzeugt sein,
fir sein Geld etwas Anstandiges erhalten zu haben. Tief im
Innern sitzt der Zweifel gegeniiber Billigprodukten: ,,Das kann
doch eigentlich gar nichts taugen®; ,,Irgendwo muss doch
gespart worden sein um so anbieten zu konnen®.

Die Werbung fiir ,,teure* Markenprodukte schiirt nach besten
Kréften diesen innersten, ganz natirlichen Zweifel gegentiber
Billigprodukten.
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Trainierter Kunde fordert Verkauferkunst

Befinden Sie sich in der Situation dem bestens ,,trainierten‘
Kunden gegeniiberzustehen, der sich flir heute einen Preis-
Sieg vorgenommen hat, dann ist Dialektik gefragt. Alle
positiven Produkteigenschaften, alle Vorteile kennt dieser
Partner, er wiinscht nur die Preisdiskussion. Wenn der Kunde
eine isolierte Preisdiskussion will, geht es darum:

Der Kunde muss in dessen Augen gewinnen konnen.
Der Kunde muss zufrieden das Verkaufsgesprach
verlassen.

Der Kunde braucht das Produkt.

Wir brauchen fiir das Produkt den festgelegten Preis.
Also braucht der Kunde die Uberzeugung, dass dieser
Preis flr das Produkt der grofite Nutzen und der erstrebte
Sieg fir ihn ist.

In solchen Fallen hilft nur Fragetechnik. Ermitteln Sie das
wirkliche Bedirfnis des Kunden mit vielen Fragen und
wenden Sie dann die entsprechende Hot-Selling oder Win-Win
Strategie an.
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Der Preis ist kein zentraler Kauffaktor in der Industrie!
Der Preis hat sich in der langen Geschichte der
Verkaufsprofessionalitdt nur deshalb so weit in den
Vordergrund geschoben, weil manche Verkdaufer Angst vor
der Preis-Nutzen-Diskussion haben und die Kunden dies
gemerkt haben. Seither nutzen Sie vor allem den Preis als
Argument, um den Verk&ufer in die Defensive des
Verkaufsgesprachs zu bringen.

In zahlreichen Verkaufsseminaren haben sich folgende

vorherrschende Kaufgrinde in der Industrie heraus-

kristallisiert, die sich wvon personlichen Kaufgriinden

unterscheiden. Der Kunde gibt an, dass:

e sein eigenes Endprodukt besser verkauflich (profitabler
verkauflich) wird,

e er selbst aufgewertet wird und dadurch Prestige gewinnt,

e er immer zuverlassig beliefert wurde (ptnktlich),

e seine Produktionskosten gesenkt werden
(Qualitatsstandards),

e seine Ausschussquote reduziert wurde (Materialkosten),

e sein Produktionsprozess sich beschleunigt
(Arbeitskosten),

e hohe Lagerumschlédge (gute Gewinnspanne) mdglich sind.

Der Preis ist demnach nur in Ausnahmeféllen mal3geblich fir

den Kundenauftrag

e weil er weil3, dass er von uns in seinen Geschéften in jeder
Hinsicht unterstitzt wird,

e weil er durch die Zusammenarbeit auch fir sein Klein-
Unternehmen unseren guten Namen nutzen will.

Wer als Verkaufer das Verkaufsprodukt kennt, der wird auch
dessen  Funktionen  verkaufen  kdnnen. Wer das
Verkaufsgesprach mit der festen Uberzeugung beginnt:
,,Allein der Preis kann's machen®, der wird auch meist nur
Uber den Preis zum Abschluss kommen.

Die Psychologie nennt dies Murphys Gesetz: ,.Alles was man
In Gedanken erwartet oder befiirchtet tritt auch ein.
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Verkaufserfolg durch den ,,hohen* Preis.
Beispiele belegen anschaulich, wie bekannte Unternehmen
anhaltende und stolze Verkaufserfolge erzielen, obwohl ihre
Preise erheblich (ber dem Durchschnitt vergleichbarer
Produkte liegen:

e Daimler Benz, BMW, Porsche zihlen zu diesen ,,teuren
Marken.
Computer von IBM und Digital, Software von Microsoft,
Parfiims von Armani, Dior und weitere Labels
Boss in der Herrenkonfektion.
Caterpillar Baumaschinen
Novartis im Pharmasektor.

Diese Unternehmen hatten ihren herausragenden Erfolg mit
Billigprodukten nicht erzielen kénnen. Hinter diesen Marken
stehen Preis/Leistungserwartungen, Qualitat und Image.

Daneben gibt es ebenso bekannte und erfolgreiche
Unternehmen, die ihre vergleichbaren Erfolge gerade dadurch
erzielen, dass sie zu gulnstigen Preisen anbieten:

e Aldi und Schlecker im Einzelhandel.

e Die Marke ,,Big“ fiir Kugelschreiber oder Feuerzeuge.

Fir einen vergleichbaren Profit muissen diese Firmen
allerdings erheblich hohere Umsatze tatigen. Der
Marketingansatz beider Anbietergruppen unterscheidet sich
verstandlicherweise grundsatzlich.
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Der Preis als Strategieelement im Marketing

Nicht der beziehungslos im Raum stehende Preis entscheidet
uber den Erfolg im Markt. Der Erfolg am Markt kommt Gber
die Segment-Strategie, die ein Unternehmen insgesamt
verfolgt. Wichtig ist dabei die Definition des Kunden, wie
diese im Abschnitt Preis und Menschenwirde bereits
beschrieben ist.

e Die Hochpreisstrategie, fir hdchste Anspriiche an
Qualitat und Leistung, die werblich immer noch hoher
geschraubt werden, die sich dann natirlich auch im
Preisniveau dieses Unternehmens addquat spiegeln
massen.

e Die Strategie des Tiefpreisanbieters, der auf
angemessene bedarfs- und zweckgerechte Qualitat baut,
dabei haufig auf Dbreite werbliche Verkaufs-
unterstiitzung verzichtet, seinen Erfolg tiber die ,,Masse*
erzielt, vorwiegend Uber sein nach unten geschraubtes
Preisniveau (bzw. Schndppchenimage).

Billig-Angebote dienen dem Preisgesprach

Das Rezept der Niedrigstpreiser ist meist einfach:

Kein oder kaum Service und Beratung,

kleines Sortiment, keine teuren ,,Lagerhiiter*,

nur Produkte im Sortiment mit hohen Verkaufszahlen.
Produktion in Niedrigstlohnléandern

Produktqualitat an der akzeptablen Untergrenze.

Aus manch schlechten Erfahrungen ist der Kunde geneigt, mit
Niedrigpreisen auch Qualitdtsabschliage zu assoziieren: ,, Was
so billig ist, kann ja nicht viel taugen®. Die Kaufer verkniipfen
unbewusst Preis und Qualitat.

Bei Billiganbietern ist der hochqualifizierte Verkaufer falsch
am Platz. Hier ist der Niedrig-Preis absoluter ,,Starverkaufer®.
Das Personal Ubernimmt lediglich die Regalpflege-,
Bewachungs- und Kassierfunktionen.
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Der ,,noble* Preis kann nicht niedrig sein
Bei den ,,Nobel-Unternehmen* geht es dagegen um die ,,Hohe
Schule* des Verkaufens:
1. hier werden nicht nur die ,,blossen* Gebrauchswerte des
Produktes dem Kunden verkauft.
2. hier erwartet den Kunde ein erhebliches mehr an ,, Wert*
rund um das hochpreisige Produkt.
3. hier kauft der Kunde mit dem Produkt zugleich:

das ,.Image* der noblen Marke,

die Beratung bei Kauf und Service,

ein Produkt das sein Leben anhaltend aufwertet,

die ,,innere Uberzeugung®, etwas Besonderes, etwas
Herausragendes zu bekommen,

e die (innere) Sicherheit der besonderen Qualitét.

Dies alles dem Kunden iberzeugend zu vermitteln, ist die hohe
Kunst des professionellen Verkaufs. Der richtige Preis ist
dabei ein wertvolles Instrument, nicht aber das einzige und bei
weitem kein Hindernis!

So, wie der Kunde in seiner vorgepragten inneren Meinungen
das ,,wertvolle*, das ,,noble* Produkt hoher einschéitzt als das
rein auf Zweckerfiillung ausgelegte Einfach-Produkt zum
geringen Preis, so schatzt der Kunde im gleichen Mass den
Verkaufer der , Nobel“-Marke erheblich héher ein, als den
,,Vertreter” aus dem Unternehmen mit der Massenware.

Wer das Argument vorbringt, dass er die von ihm
reprasentierte ,,Nobel“-Ware zu reduzierten Preisen leichter
und in gréReren Mengen verkaufen kdnnte, der denkt seitlich
vorbei an der gesamten, in sich geschlossenen Marketing-
Politik, die sein Produkt tragt.
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Der Verkaufer des ,,noblen* Produktes reprasentiert dieses mit
seiner gesamten Personlichkeit:

e mit seinen inneren Einstellungen

e mit seinen personlichen Werten

e mit seinem eigenen Outfit und Auftreten

e mit seiner ldentifikation mit dem ,,Besonderen

Der Kunde erwartet genau diese FEinheit von ,,noblem*
Produkt und ,,noblem* Verkédufer: Wer nachts im billigsten
Hotel schlaft, wer selbst das alteste Auto fahrt, wer stets die
billigste Konfektion trégt, der kann ab 9 Uhr morgens weder
teure Autos noch ,,Habitus* verkaufen. Produktniveau und
Verkdufer miissen zusammenpassen.

Die Identitat von innerer Uberzeugung des Verkaufers, von
eigenem Wertesystem, von personlichem Lebensstil, von
erwartungsgerechtem Auftreten beim Kunden und von der
Klasse des Produktes - dies alles bildet die Basis fiir den
Verkauf wertvoller und damit hochpreisiger Produkte oder
Leistungen.

Die ,,Noblesse®, die dem hochpreisigen Produkt innewohnt,
erweist sich auch als starker Faktor der Verkaufsforderung:

e _Hoher* Preis spiegelt Produktwert.

e Der ,,hohe* Preis ist ein Detail der inneren ,,Noblesse*.

e Die innere Werterwartung beim Kunden, zum Teil sogar
ausgelost vom ,,hohen* Preis, ldsst sich Nutzen fiir die
Verkaufsarbeit.

e Der Kunde hilft mit beim Verkaufsgesprach, denn in ihm
wartet ja eine flr uns vorteilhafte Frage auf die
entsprechende Antwort.

e Diese Frage heiflt etwa so: ,,Ich gespannt, wie er mir
erklaren wird, weshalb dieses Produkt so gut ist, wie es
,teuer® ist.*

e Produktqualitat fordert den Nobel-Preis
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Zeitdruck kann teuer sein oder auch nttzen

Verkaufer haben in der Regel VVorgaben zur Tourenplanung,
Zahl der Besuche usw. Darlber hinaus ist der Verkaufer beim
nadchsten Kunden angemeldet oder mochte einen Zug,
Flugzeug erreichen oder sitzt sogar unter dem Zeitdruck eines
ablaufenden Visumes.

Speziell in den Landern Osteuropas haben Kunden die Taktik
entwickelt, Verkaufsverhandlungen so zu verzogern, dass der
Vertrag erst kurz vor Abflug am Flughafen erfolgt.

Die letzte Konzession kann die teuerste sein — tiberlegen Sie
sich gut, ob diese Konzession lhren Imageverlust beim
néchsten Kundengesprach oder die Kosten fir eine nédchste
Reise aufwiegt.

Denn eine gewahrte Preissenkung von 5 % bei einem Auftrag
von 1 Mio. € bedeutet 50.000 €, eine Zusage fir die
Beteiligung an der nadchsten Werbeaktion mit 10.000 €
erscheint nicht kleiner bindet aber auch den Kunden stérker.

Preissenkungen fihren zum schnellen Vertragsabschluss mit
negativem Einfluss auf die kinftige Verhandlungsposition.
Das sture Beharren auf einer Preisliste kann allerdings auch
die willkommene Chance fiir Konkurrenten sein, durch
gezieltes unterbieten des Preises in das von Ihnen beherrschte
Marktsegment einzudringen.

In jedem Fall sollte der VVerkaufer versuchen, das Gesetz des
Handelns in die eigene Hand zu bekommen. In einigen
Kulturen ist dies allerdings nicht mdglich — ich selbst habe mir
frither einmal in Usbekistan sagen lassen miissen. ,,So wie Thr
Européer denkt geht das bei uns nicht. IThr kommt fiir 48
Stunden und wollt den Vertrag, dabei reicht die Zeit niemals
aus, um sich kennen zu lernen bzw. die Signale des Himmels
abzuwarten, ob wir Thr Angebot iiberhaupt akzeptieren sollen®.
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Der Verkaufsabschluss kann auf verschiedene Methoden
erfolgen, man unterscheidet dabei:

e Direkter Abschluss: Handschlag wie beim Viehkauf,
Kopf- und Fingersignal der Borsenhandler.

e Angenommener Abschluss: Vorlegen des Kaufvertrages
mit Bitte um Unterschrift.

e Abschluss durch Handeln: Verk&ufer unterschreibt den
Kaufvertrag zuerst und bittet um Gegenzeichnung.

e Entweder oder Abschluss®“: Verkdufer bittet um
Entscheidung, jetzt.

e _ Schritt-flr-Schritt-Abschluss Verkaufer geht
nochmals alle Positionen durch und bittet bei jeder
Position um Zustimmung.

e Abschluss durch Zusammenfassung: Verkaufer fasst die
wichtigsten Positionen der Vereinbarung zusammen und
bittet dann um Zustimmung.

e Abschluss durch Sonderanreiz: Verkéaufer bietet fur die
Unterschrift jetzt einen Anreiz in Form von Messerabatt,
Frihbestellerrabatt, Dauerkundenrabatt.

Welche Abschlussform zu wéhlen ist, hdngt in erster Linie von
der Branchentblichkeit ab, kann aber je nach der
Verhandlungssituation ~ abweichen.  Bei  langfristigen
Kundenbeziehungen ist die positive Emotion wéhrend des
Abschlusses besonders wichtig. SchlieBlich soll der Kunde
und nicht das Verkaufsprodukt zurtickkehren.

Ein guter Verkaufer kann auch nein sagen.
Wenn nach langem Bemuhen der Kunde auf Sonderrechte
oder Forderungen besteht, die
e rechtlich bedenklich sind (Bestechung, Korruption,
Zivilrecht, Kartellrecht, Wettbewerbsrecht; Strafrecht).
e zeitlich, produktionstechnisch oder logistisch nicht
erfillbar sind.
e unodkonomisch (Kosten; Nutzen; Rucktrittsrechte,
Vertragsstrafen) sind.
e das Firmenimage beschédigen oder
e marktzerstorend wirken - ist in jedem Fall die
Geschaftsfiihrung zu informieren oder ggf. beiziehen.
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Vertrags Inhalte - Wesentliche Bestandteile des Vertrages
sind der

Kaufgegenstand (Menge, Verpackung, Lieferdatum,
Lieferort, Grenzlibergangsort, Liefervoraussetzungen)
Vertragsparteien

Kaufpreis

Zahlungsvereinbarung

Gerichtsstand

Produkt und Liefergarantien

Ricktrittsklausel

Hohere Gewalt Klausel

Spezialvereinbarungen, (z.B. Salvatorische Klausel)
Datum der Vereinbarung und

Unterschriften.
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Verkauf im AufRendienst

.Wessen Brot ich esse, dessen Lied ich singe®. Der
Aullendienst ist ein integrierter  Bestandteil des
Vertriebsmanagements und tragt die Verkaufsargumente in die
Gebrauchs- und Verbrauchsregionen. Direkt im Markt
positioniert, Gbernimmt er die Vertriebsaufgaben vor Ort. Im
Vordergrund steht die Beratung und Betreuung von Kunden
und Interessenten mit dem Ziel, Anwendungsfélle optimal zu
I6sen und den Absatz der eigenen Produkte zu férdern.

Die Aulendiensttatigkeiten konnen sowohl von eigenen
Reisenden wie auch von Handelsvertretern durchgefiihrt
werden. Die Auswahl ist abhdngig von Art und Umfang des
Liefersortiments und den wirtschaftlichen Mdglichkeiten des
Unternehmens.

Organisation und Flihrung

Die Wirksamkeit des AulRendienstes hangt sehr stark von der
Einbindung in die Vertriebsorganisation und der Qualitat der
Flhrung ab. Deshalb sollte auf folgende Punkte geachtet
werden:

Klare Abgrenzung der Verkaufsgebiete

Nur durch eine klare Abgrenzung der Verkaufsgebiete ist es
moglich, die Marktverantwortung an den AuRendienst zu
Ubertragen und die erbrachten Leistungen zu messen. Bei der
Festlegung der Verkaufsgebiete ist darauf zu achten, dass eine
Ausgewogenheit der Gebiete untereinander besteht, wobei das
Marktpotential die Orientierungsgrundlage bildet.

Integration in die Vertriebsorganisation

In der Regel ist der AuRendienst direkt der Vertriebsleitung
unterstellt. Bezogen auf die FirmengrdRe oder den Umfang des
Liefersortiments  kdénnen  aber auch  eigenstandige
Aullendienstgruppen gebildet werden, die von einem
Gebietsverkaufsleiter gefihrt werden.
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Einbindung in das Kommunikationsnetzwerk

Die drtliche Distanz des AuRendienstes zum Unternehmen und
die erforderliche Verfiigbarkeit fir den Kunden verlangt ein
hohes Mal} an Kommunikation. Autotelefon und integrierte
Vertriebsinformationssysteme mit Laptop und regelméiigem
elektronischem Informationsaustausch sind sehr nitzlich.

Flhrung und Controlling

Aul3endienstmitarbeiter sind Einzelkdmpfer und wéhrend der
Arbeit auf sich allein gestellt. Dies kann zu Vereinsamung
oder Fehlentwicklungen im Verhalten fihren. Genigend
Fuhrungszuwendung und ein kooperatives Controlling ist
deshalb besonders wichtig.
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Besetzung des Aul3endienstes

Neben den organisatorischen Voraussetzungen hangt die
erfolgreiche Tatigkeit des Aulendienstes ganz entscheidend
von der Besetzung der einzelnen Verkaufsgebiete ab. Zwei
Elemente sind dabei ausschlaggebend:

Art der Besetzung

Der angestellte Reisende ist als Mitarbeiter des Unternehmens
mit der direkten Einbindung in das Vertriebsmanagement die
beste LAsung flr die Besetzung eines Verkaufsgebiets. Aber
auch der Handelsvertreter kann eine sinnvolle Alternative sein,
wenn die wirtschaftlichen Rahmenbedingungen fehlen und das
eigene Produkt zum Sortiment des Handelsvertreters passt.
Kombinationen  von  angestellten  Reisenden  und
Handelsvertretern erzielen oft die beste Wirkung.

Erforderliche Kompetenz
Fur die erfolgreiche Tatigkeit der
AuRendienstmitarbeiterinnen und -mitarbeiter sind die
folgende Anforderungen an die Kompetenz wichtig:
e soziale Kompetenz zwecks Aufbau und Pflege von guten
menschlichen Beziehungen
e fachliche Kompetenz fir eine wirkungsvolle Beratung
und Betreuung
e methodische Kompetenz fir den erfolgreichen
Geschéftsabschluss
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Die Aufgaben des Auliendienstes
Zu den wichtigsten Aufgaben des Auliendienstes gehoren:

Aufbau und Pflege der Marktstammdaten

Dazu zéhlen strukturierte Stammsatze von Kunden und
Interessenten, die alle wichtigen Inhalte fur die Planung und
Steuerung des Marktes beinhalten, sowie Personalstammsatze
Uber wichtige Gesprachspartner, die dadurch bei wichtigen
Aktionen direkt angesprochen werden kénnen.

Kontinuierliche Beratung und Betreuung der Kunden

Die Kontinuitat sollte sich dabei an der Wertigkeit und den
Anforderungen der einzelnen Kunden orientieren. Neben der
notigen Breitenarbeit ist auch auf die optimale Verfiigbarkeit
flr den Kunden bei Entscheidungsprozessen zu achten.

Sicherung einer aktuellen Markttransparenz

Diese Aufgabe gilt in beiden Richtungen. Marktinformationen
sind strukturiert aufzubereiten und dem Unternehmen als
Steuerungs- und Entscheidungshilfe verfligbar zu machen.
Genauso wichtig ist die permanente Information der Kunden
Uber Neuheiten und Veranderungen im Unternehmen. Aus
diesem Wechselspiel entwickelt sich das notige gegenseitige
Vertrauen fur tragfahige Marktpartnerschaften.
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Besuchsplanung und Kosten des AulRendienstes.

Der personliche Besuch eines Kunden st der
erfolgversprechendste aber auch der teuerste Kontakt. Wéhrend
man  mit  Fernseher,  Radio, Zeitschriften  und
Direktaussendungen Kontakte schaffen kann, die nur wenige
Cent oder sogar Bruchteile davon kosten, ist der personliche
Kontakt in der Regel das teuerste aber auch wirkungsvollste
Kontaktverfahren.

Ein Beispiel zur Veranschaulichung:

Angenommen ein AuBendienstmitarbeiter kostet
einschlieBlich Gehalt, Sozialkosten, Blrokosten, Verpflegung,
Fahrzeugkosten und Spesen 100.000 € per Jahr

Abziglich Feiertagen, Urlaub, Ausbildung- und Krankheits-
tagen steht er 200 Werktage fir Verkaufstatigkeiten zur
Verfligung, so kostet jeder Tag S00€. Im Falle von 5 Besuchen
je Tag kostet jeder Besuch den Arbeitgeber 100 €.

Unterstellen wir nun eine Gewinn-Marge der Firma von
durchschnittlich 10 % fur die Verkaufsprodukte, so hat der
Mitarbeiter ein durchschnittlichen Umsatz von mindestens
1000 € per Besuch bzw. einen Totalumsatz von 2 Mio. € per
Jahr zu erreichen — nur um seine direkten Kosten zu decken.
Normalerweise erwarten bzw. verlangen Firmen in den
unterschiedlichen Branchen, dass Aullendienstler, das 2-10
fache der direkten Kosten einspielen.
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6. Verkauf im Ausland

Vor Beginn eines Auslandsengagements muss der Aufbau von
Interaktionen mit den Geschafts- und Markteilnehmern stehen;
das heil3t die Beziehungen zu kinftigen Kunden, Zulieferern,
Banken und Kreditgebern, Repréasentanten der Regierung und
Behorden aufzubauen. Soweit rechtlich zulassig, kann auch
der Kontakt zu Mitbewerbern hilfreich sein.

Abhangig von der Produktportfolio und der Dauer des
geplanten  Engagements  sind mdglicherweise  auch
Beziehungen zu religiésen, ethnischen, parteipolitischen
Organisationen und deren Autoritaten notwendig. Im Falle
eines geplanten Produktionsengagements im Exportland ist
der Kontakt zu den lokalen Industrie- und Gewerkschafts-
verbanden aufzubauen.

Beim Umgang mit fremden Landern und Kulturen ist Vorsicht
und Umsicht angesagt.

Jeder Besucher, der in Ministerien und bei der Administration
seine ernsthafte Absicht nach Engagement in einem Land
bekannt gibt wird freundlich empfangen und erhélt viele
Einladungen. Bei aller Freundlichkeit und Freundschafts-
bekundungen der Gastgeber bestehen klare wirtschaftliche
Interessen. Dabei schreckt die Wirtschaftspionage auch nicht
zuriick den ,,Ausldnder in Situationen zu bringen die sich zur
Erpressung von wirtschaftlichen Vorteilen eignen.

Deshalb: Vorsicht ist nicht Feigheit und Leichtsinn ist kein
Mut !
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Anforderung an den/die Verkaufer(in) im Ausland

An die Verkaufer im Ausland kommen unterschiedliche
Anforderungen zu, je nach dem ob es sich um eine
mittelstandische Firma oder GrofRunternehmung handelt und
ob der nachste Verkaufsvertrag im Zusammenhang mit der
Aufnahme und/oder Erweiterung des Exportgebietes bzw.
Produktsegmentes steht.

Basis jeder AulRenhandelstatigkeit sollte das Wissen (ber die
wichtigsten Zusammenhange internationaler kaufmannischer
Tatigkeiten sein, wie sie bei der Ausbildung zum Gross- und
AuBenhandelskaufmann  erworben  werden.  Spezielle
Ausbildung zum Exportfachwirt bzw. Exportleiter ist im
Europdischen Institut fir AuBenhandel in Basel mdglich.
Neben dem " Training on Job" und dem moglichen Erwerb von
Exporterfahrung, bieten auch verschiedene Universitaten und
Hochschulen im Rahmen des Betriebs- Volkswirtschaftlichen
Studiums weitere Ausbildungsmdglichkeiten an.

Vermehrt streben internationale Unternehmen flache
Hierarchien und eine Verantwortungsverlagerung ins Ausland
an. Dadurch wird das Spezialwissen um Markte und die
entsprechende  Verantwortlichkeit enger untereinander
verknlpft. Diese Entwicklung benétigt vermehrt lernwillige,
dynamische und teamféhige Verk&ufer, die bereit und fahig
sind, Eigenverantwortung zu tbernehmen.

Daruber hinaus sind wichtig:

e die fachliche Kompetenz

e die technisch-kaufménnische und juristische Situation

e die bisherige Erfahrung im Verkauf speziell im Export

e die soziale Kompetenz und die Integrationsfahigkeit in
das soziale Umfeld

e die emotionale Kompetenz, bzw. das Verstehen von
ethnischen Verhaltensmustern im Zielland.

e die personlichen langfristigen Ziele des Mitarbeiters



236

Neben diesen Fach- und Personlichkeitskriterien, ist aber auch
das soziale Umfeld zu beachten, vor Allem wenn die
Verkaufstatigkeit mit Wohnsitz im Ausland erfolgt:

das familidre Umfeld

die Schule fir die schulische Ausbildung der Kinder

die Spracherziehung fiir Manager und Partner

das ethnisch-religiose Verstandnistraining fir die
Familie

die Einbindung des Partners in den Geschéftsalltag

das Training der Familie flr das soziale Umfeld
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Der Verkaufer im Auslandsumfeld

Idealerweise beherrscht der Verkdaufer im Ausland die
Landessprache kennt und versteht die kulturellen
Hintergrinde der Verhandlungspartner. Da dies nur in seltenen
Fallen gegeben ist, bedarf die Ubersetzung bei Verhandlungen
besonderer Aufmerksamkeit. Die Kunst ist, den goldenen
Schnitt zu finden zwischen wortlicher Ubersetzung, die
maoglicherweise fir den Verhandlungspartner unverstandlich
ist und sinngemaBer Ubersetzung die vor allem in
kaufménnischen Verhandlungen leicht zu unterschiedlichen
Auffassungen der getroffenen Vereinbarungen fiihren kann.
Allerdings haben auch international erfahrene Kunden
(Importeure) Erwartungen an die Verhaltensmuster der
Verkaufer aus dem Ausland. Auch wenn zentralasiatische
Verhandlungsfiihrer den zielorientierten Verhandlungsstiel
der européischen Verhandlungspartner kritisieren, so erwarten
sie diesen geradezu, um die eigenen Verhandlungstaktiken
ausspielen zu kénnen.

Besondere Anforderungen an die Kreativitat des Verkaufers
sind dann gefragt, wenn religiose Wertvorstellungen des
importverantwortlichen Kundenmanagers mit den
Geschéftsprinzipien des Exporteurs kollidieren. So verbietet
z.B. der Koran Vertrage mit einer Zinszahlung auf Kredite.
Gegen die Vereinbarung einer Konsumverzichtspramie mit
der gleichen Funktion ist dagegen weniger einzuwenden.

Je nach ethnisch-religioser-wirtschaftlicher Distanz spielen
die Kenntnisse der Sprache, der ethnisch und religiosen
Zugehorigkeit, die Grosse der Familie, das Alter und die
Personlichkeit des Verk&ufers eine erhebliche Rolle.

Anforderungs- und Qualifikationsprofile fiir Vertriebsleiter/
Verkaufer im Ausland

Die erfolgreiche Exportstrategie griindet auf Produkt, Kapital,
Kommunikation, Lieferweg und Personal. Eine der
Schlisselfunktionen ist dabei die erfolgreiche Kommunikation
zwischen den Kunden und dem verantwortlichen
Verkaufsmanager. Der Auswahl und dem Training von
Managern und Sachbearbeitern fir den Export kommt dabei




238

zweifelsfrei die gleiche Bedeutung zu, wie der
Qualitatsiiberwachung in der Produktion.

Die Anforderungsprofile fiir Produktionsmanager sind in der
Regel einfach zu beschreiben. Dagegen bedarf die Festlegung
des Anforderungsprofils eines Vertriebsleiters im Ausland je
nach Vertriebsgebiet der besonderen Sorgfalt und oftmals auch
der Hilfe von externen Beratern. In der Regel erhélt der
firmeninterne Bewerber einer Produkt- und Firmenidee vor
externen Bewerbern den Vorzug, da die Exportentscheidung
im Betrieb die notwendige Unterstiitzung braucht.

Folgende Kriterien gelten als entscheidend fiir den Verkaufs-
erfolg im AuRenhandel:
e Fach- und problembezogene Anforderungen an den
Manager
e Anforderungen an seine Personlichkeitsstruktur
e Anforderungen an Alter und Gesundheit
e Anforderungen an sein personliches Umfeld z.B. seine
familiare Situation
Voraussetzungen fir die Erteilung von Aufenthalts- und
Arbeitserlaubnis im Zielland

Um Kandidaten fur Auslandseinséatze bestimmen zu kdnnen
sind zundchst die Bedurfnisse fur die optimale Besetzung der
Position zu beschreiben.

Die fachlichen Voraussetzungen sind in der Regel durch das
Produktangebot vorgegeben. Dagegen sind mit der
Anforderung an die Personlichkeitsstruktur des idealen
Stelleninhabers bereits die wichtigsten vertriebsstrategischen
Entscheidungen impliziert.
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Mit der Festlegung welche Anforderungen

¢ an das Durchsetzungsvermoégen des Managers,

an die Teamfahigkeit,

an die interkulturelle Kompetenz,

an das historische Wissen des entsprechenden Landes,

an das Verstehen des Komplexes "Wirtschaft-Gesellschaft-
Ethnik-Religion" eines Landes gestellt werden, wird durch
die Strategie vorbestimmt.

Die Anforderungen an die Gesundheit werden in der Regel
durch Klima, durch das Bestehen spezifischer Krankheits-
gefahren und der Infrastruktur eines Landes beurteilt,

Die familidre Situation ist vor allem fur den langerfristig im
Ausland weilenden Manager ein entscheidendes Kriterium.
Bei Aufenthalten von vier und mehr Jahren (wie heute tblich)
sind die Faktoren zu beachten, welche die soziale Einbindung
der Familie und die schulische Ausbildung von
Familienmitgliedern berticksichtigen.
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Kriterien fur die Auswahl von Bewerbern fur den
Auslandsverkauf sind:

Fach und Firmenkenntnisse:

Produktkenntnis/Marktkenntnis/Firmenkenntnis
Marketing Management Wissen

Management im wachsenden, stagnierenden oder
ricklaufigen Markt

Management von horizontalen, funktionalen Strategien
Kenntnis der internen Informationsablaufe und
Administration

Bestell-, Produktions- und Lieferablaufe

Finanzablaufe und Exportrisikomanagement

Kunden- und Wahrungsrisikomanagement

Vertrags- und Handelsrecht
Firmenkultur/Firmenphilosophie/Firmenethik
Beziehungen zu Schlusselfunktionen/ -personen im
Stammbhaus
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Personlichkeitskriterien:

Zielorientiertes Fiihren und Begeisterungsfahigkeit

Selbstmotivation und Fremdmotivation
Analytische Fahigkeiten und aktives zuhdren
konzeptionelle Fahigkeiten

Kreativitat und Intuition

Planungs- und Organisationsféhigkeit
Flexibilitat und Improvisationsfahigkeit
unerwarteten Umwelteinflissen

Kontinuitat in der Zielverfolgung
Kommunikationsfahigkeit

Kontaktfahigkeit

Sprachenkenntnis und Sprachbegabung
Fuhrungskompetenz und Durchsetzungsvermdégen
Integrationsfahigkeit und Teamfahigkeit
Offenheit fur fremde Kulturen

Toleranz gegenuber fremden Verhalten
Reifegrad der Personlichkeit

Psychische Belastbarkeit

Alter

gesundheitliche Kondition

familiare Flexibilitat

Einsatzbereitschaft

Motivation flr Einsatz

bei
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Arbeitsplatz im Ausland

Der Auslandsarbeitsplatz ist differenziert durch Klima, Kultur,
Sprachen, nonverbale Informationsformen, Ethnik der Kunden
und Mitarbeiter ihrer Religion und Ethik sowie durch den
Arbeitsort, die Blroumgebung, die Auslandsorganisation, die
Reisetatigkeit, die Wohnung, Internationale Organisationen
am  Ort, Kulturangebot, Schulen, Lebensstandard,
Arbeitsrecht, Gehalt und die weiteren Vertragsbedingungen

Der Auslandseinsatz umfasst in der Regel folgende Stufen:
e Auswahl des Bewerbers
Vorbereiten fur den Einsatz
Betreuung wéhrend der Vertragsdauer
Organisation der Riickkehr/ oder
Vorbereitung fiir den nachsten Einsatz/ oder
Beendigung ( regulére, vorzeitige) des Vertrages
Verlangerung oder Anderung fiir einen anderen Einsatz.
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Auswahl von Bewerbern

In  mittelstandischen Betrieben obliegt die Auswahl der
Bewerber im allgemeinen dem Betriebsinhaber. Er ist als
Person verantwortlich flr alle Belange des Bewerbers. In
Grossbetrieben obliegt die Auswahl in der Regel einem
Gremium. Eine Besonderheit spielt dabei die langfristige
Planung von Stellenbesetzungen fir Aussenhandelsmanager.
In der Regel lassen sich in einem Stufenplan mogliche
Karrierewege planen, die tber Qualifikation und Training auf
die n4chste Tatigkeit vorbereiten.

Fir die Auswahlentscheidung werden neben der besten
Ubereinstimmung zum Anforderungsprofil zeitweise auch
Interviews, Lebenslaufanalysen und accessment centers zur
Evaluierung des Personenprofils eingesetzt.

Letztlich stellt sich die Frage welcher Kandidat die
Anforderungen am Besten erfillt bzw. bei welchem
Kandidaten sich die Abweichungen vom Idealprofil am
leichtesten durch Ausbildung und Training korrigieren oder
anpassen lassen.

Vorbereiten fir den Einsatz

Je nachdem ob der Einsatz im Ausland der Nachfolge eines
Stelleninhabers dient oder ob dies eine neue AulRenstelle ist,
stellen sich unterschiedliche Anforderungen an die
Vorbereitung von Manager und Familie.

Bei einer neuerdffneten Aktivitat leitet Sinnvollerweise der
kinftige Aussenmanager bereits das Projektteam. Dies ist
nicht immer maoglich, da Voraussetzungen und Organisation
der Exportstrategie erst im Projektteam erarbeitet werden,
welche die Voraussetzungen fir die Beschreibung des
Idealprofils des Managers sind. Durch die Berufung eines
Projektteammitgliedes zum Manager verkirzt sich jedoch
durch die Tatigkeit im Projektteam die Vorbereitungszeit.
Auch die personliche Identifizierung mit der im Projektteam
erarbeiteten Exportstrategie 1&sst deren Durchsetzung
wahrscheinlicher erscheinen als bei einem Manager, der die
Exportstrategie als Pramisse fir seine Berufung akzeptieren
muss.
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Fachliche Vorbereitung

Die fachliche Vorbereitung durch Training in den Bereichen
Produkt, Markt, Betriebswirtschaft, Rechnungswesen,
Finanzwesen, Exportrisikomanagement, betriebsinternem
Planungs-, Informations-, Control- und Berichtswesen bedarf
entweder  einer  entsprechenden  Jobrotation  oder
entsprechenden Trainingskursen.

Personen/Partner/Familienvorbereitung
Nicht weniger wichtig erscheint heute die Einbindung der
Lebenspartner bzw. der gesamten Familie in die soziale
Vorbereitung. Dazu zahlen:
e Sprachkurse
e Lehrangebote zu Land und Kultur
e Seminare Uber Politik, Wirtschaft, Sozialverhalten
e Training auf der Basis von Personlichkeitstests des
Managers und seiner Familie
e Besuch der Familie am kinftigen Wohnort und wenn
maoglich
e Besuch des derzeitigen Stelleninhabers

Vertragsgestaltung

Der Beschaftigungsvertrag mit einem Vertriebsmanager im
Ausland unterscheidet sich hinsichtlich der Vertragspunkte
von den Vertrdgen der Heimatmanager nur in wenigen
Punkten. Er verwaltet Daten zum Vertragsbeginn und
Vertragsende, die verantwortete Leistung, das Gehalt, Boni,
Leistungszulagen, Zuschisse zur Lebenshaltung im Ausland,
Freizeitanspruch, Heimat-  und Familienurlaub,
Reisekostenzuschisse fir die Familie, Alters-, Krankheits-
und Unfallversicherung.

Regelungen zur Rickkehr und evtl. Weiterverwendung nach
erfolgreicher Vertragserfillung. Auch Regelungen fir die
vorzeitige Rickkehr sind vorzusehen fur den Fall, dass die
Situation im Ausland dies erfordert.

Bei international tatigen Unternehmen hat sich eine
Vertragsgestaltung  durchgesetzt, bei  welcher  der
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Auslandsaufenthalt eines Managers weder zu einem extrem
hohen Gehaltszuwachs noch zu einer Verschlechterung der
Einkommens-, Gehalt, Altersversorgung und Versicherung
entsteht. Sondereinsatz und besondere Erfolge unterliegen
meistens einem Insentiv- und Karriereplanungsprogramm das
sich an kurz- und mittelfristigen Zielvorgaben orientiert.

Betreuung wahrend des Auslandsaufenthaltes

Neben der fachlich und geschéftlichen Betreuung des
Managers vom Stammhaus aus ist eine Betreuung zum Aufbau
und der Unterhaltung von personlichen und gesellschaftlichen
Beziehungen notwendig.

Dies geschieht entweder durch den Vorganger, befreundete
Firmen, zwischenstaatlichen Handelskammern,
Handelsmissionen und/oder Botschaften.

Es hat sich bewahrt die Aullenmanager neben dem
Fachvorgesetzten auch von einem Personalmanager betreuen
zu lassen. Dieser hat neben dem Fachvorgesetzten darauf zu
achten, dass die Prinzipien der Personalfiihnrung eingehalten
werden.

Auslandsaufenthalt und Karriereplanung

In multinationalen Unternehmen besteht in aller Regel ein
Personalentwicklungsplan. Innerhalb und auferhalb des
Stammhauses werden Mitarbeiter in ihren Anlagen gefordert.
Soweit die Entwicklung und die familidre Situation des
Mitarbeiters dies zulasst werden Auslandsaufenthalte
vorgesehen. Die im Ausland gewonnen Erfahrungen gehen
meist positiv in die Bewertung und die kinftige Aufgabe des
Mitarbeiters ein. Im Zusammenhang mit den Komplizierter
werdenden Markten werden heute in der Regel weder eine
Stelle im Stammhaus noch in einem anderen Land
vergleichbarer Wertigkeit garantiert. In jedem Fall ist dem
Auslandsmanager zu empfehlen, in seinem Vertrag auf
Ruckkehrfinanzierung und entsprechenden Ubergangszeiten
zu bestehen, wenn Zusagen fir Weiterbeschéftigung nicht
gegeben werden kdnnen.
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Exportverkaufspolitik ist ein wichtiges FUhrungs-
instrument

Die Kundenselektion nach Klassen, Segmenten und
Kontaktpersonen, sowie die Marktleistung die dem Kunden
gegenlber erbracht werden sollen sind die Basis der
Verkaufspolitik. .

Fir die Kontaktquantitat sind die Bedeutung und Qualitat der
Kunden zu Kklassifizieren. Danach ist die Kontaktzahl pro
Kundengruppe bzw. Kontaktpartner, die Kontaktperiodizitat,
die entsprechenden Zeitpunkte, Rhythmus und Wiederholung
festzulegen.

Fur die Kontaktqualitat mit dem Kunden ist die Verkaufsform,
das Erscheinungsbild der Verkaufer, deren
Verkaufsargumente sowie deren Verkaufshilfsmittel zu
bestimmen.

Im Rahmen der Verkaufsforderung ist die Gestaltung des
Verkaufsprozesses sowie die Abwicklung von Reklamationen
schriftlich zu fixieren.

Exportpreispolitik

Legt Preislage und Wahrung, sowie notwendige
Preisanpassungen, Preisdifferenzierungen, Risikozuschlége,
Preisabsprachen (rechtliche Prifung notwendig),
preispsychologische MaRnahmen, Preislinien und Serien,
Kommissionen, Rabatte, Skonti fest.

Besondere Aufmerksamkeit gilt der Wahrungssicherung, der
Zahlungssicherung und Finanzierungsmdoglichkeiten

Exportdistributionspolitik

Legt die Absatzwege fest und beschreibt die Art der
Distribution, die Auswahl der Absatzorgane und -wege, die
Distributionsdifferenzierung  sowie den  Grad  der
Dezentralisation.

Besondere Beachtung ist zu legen auf die physische
Distribution, die Lagerhaltung und deren Bewirtschaftung
sowie Transport und Verpackung.
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Export Werbepolitik

Sie legt die Auswahl der Werbesubjekte fest und gibt
Vorgaben fur die Selektion der Zielgruppenklasse, der
Zielgruppenelemente und der Kontaktpersonen.

Auch die Auswahl der Werbeobjekte hinsichtlich der
Selektion der  Markleistung bei den Zielgruppen, der
Kontaktqualitat, der Werbemittel, der Werbeappelle und
Werbeargumente. Besondere Bedeutung verdient die
Beriicksichtigung der kulturellen Gegebenheiten hinsichtlich
angestrebtem Image, Produkt- Profilierung, Slogan, Text und
Layout der Verkaufsverpackungen und Werbehilfsmittel.

Exportorganisation unter Sonderbedingungen

Bevor der Export eines definierten Produktes oder einer
definierten Dienstleistung in ein Land geliefert werden kann,
stellen sich zun&chst Fragen der Verkaufsbewilligung, der
Importbewilligung, der Kommunikationsmittel, der Sprache,
des Transports und der Logistik, der Lagerung und der
Marketingunterstiitzung durch landeseigene Beeinflusser (
z.B. Institute, Prominente).

Dariiber hinaus sind die Usancen des Auslandsmarktes,
insbesondere die ethnisch - religidsen Marktbesonderheiten,
ZU beachten.

Besonderheiten der (dblichen Verkaufsabwicklung, der
Bezahlung des Bankwesens und Geldtransfers, Usancen des
Warentausches (Barter) und des Exportrisikos bzw. der
Durchsetzung von Forderungen geblhrt die notwendige
Aufmerksamekeit.

Export und Handelsschranken

Zum Schutz der heimischen Produktion, zum Erwerb von
auslandischen Devisen oder zur Abschdpfung hoher Margen
fur bestimmte Produktbereiche werden Zolle, Steuern und
sonstige Abgaben erhoben.

Diese Steuern betragen in einigen Fallen bis 36% des
Importwertes.  Beispielsweise  wurden in  Russland
rickwirkend Importsteuern auf importierte Autos von
Auslandsfirmen in dieser HOhe eingefiihrt. Steuern dieser Art
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zielen auf Deviseneinnahmen und betreffen nicht die Zusagen
von zeitlich festgelegten Steuerfreizeiten fir die Griindung
von Auslandsunternehmen .

Politische Risiken und Export

In Landern mit gering eingeschatzter politischer Stabilitat
besteht heute die Mdoglichkeit, die politischen Risiken
wenigstens teilweise abzusichern. Beispielsweise offeriert die
Weltbank in New York, die nach VertragsabschluB und vor
vollstandiger Abwicklung eines Vertrages eintretende
politischen Entscheidungen zu versichern.

Gelegenheitsexporte/Tendergeschafte

Ausgenommen von den angefiihrten grundlegenden
Uberlegungen sind einmalige Lieferanfragen aus Landern oder
von Kunden die auf Grund von ungewohnlichen Situationen
(Epidemien, Naturkatastrophen, Produktionsausfélle die das
Uberleben in einem Land oder dessen wirtschaftliche Situation
bedrohen) um schnelle und ausreichende Belieferung
nachsuchen. Exporte dieser Art sind in der Regel nur dann
realisierbar, wenn auf Lagervorrat zurtickgegriffen werden
kann. Werden Sonderkonditionen verlangt oder wird durch
eine solche Lieferung die Lieferzeit flr einen Kunden
beeintréchtigt, ist die Geschaftsleitung zu informieren.
Wenngleich bei solchen Lieferungen die Importregeln
gelockert sind, so ist doch auf die Einhaltung aller
Sicherheitsbedingungen fir den Transport zu achten. Die
Verteilung und Bezahlung erfolgt in der Regel unter dem
Schutz von staatlichen Organisationen.

In weniger dramatischen Situationen werden Wirtschaftshilfen
verschiedener internationaler Organisationen angeboten.

Um sich des gunstigsten Angebots zu versichern, werden
solche Hilfen meistens als Tender ausgeschrieben.
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FUr den Anbieter ist wichtig:
e die Angebotsform (einschliesslich  Unterschrifts-
beglaubigung des Anbieters)
¢ die Produktportfolio (einschliesslich der Bestatigung der
Handelskammer)
e Produktalternativen
die Fristigkeit der Angebotseinreichung
(Ausschlussfrist)
die Liefergarantie (Hinterlegung einer Garantiesumme)
die Lieferzeit (Produktions- Lieferzeit)
das Angebot wird durch Gegenzeichnung zum Vertrag
die Bezahlung erfolgt in der Regel durch bestétigtes
Akkreditiv

Importbeschrankungen / Geldtransfer / Warenbewegung

In verschiedenen Landern wird eine willktrliche und zum Teil
sich widersprechende Gesetzgebung beobachtet. Darlber
hinaus werden von internationalen Organisationen in
Krisengebieten  Importbeschrankungen  verhdngt.  Aus
wirtschaftlichen Uberlegungen sollte in diesen Landern das
Engagement auf das legale Niveau gesenkt und fiir die Fragen
der Personalriickflhrung, der Steuern, der Mietvertrage, des
Geldtransfers, des Exports von Lokalproduktion und oder
Verkauf der Unternehmung die Unterstiitzung von
international erfahrenen Wirtschaftsjuristen gesucht werden.
Industrie- und Handelskammern, Wirtschaftsministerium,
Aullenministerium und Botschaften sind daflr erste
Kontaktadressen.

Konsignationslager / Eigenlager

Bei Produktions- und Verbrauchsgiitern deren Nachfrage
regelméliig kurzfristiger Natur ist und deren Produktions- und
Lieferzeiten fir eine rechtzeitige Belieferung nicht ausreichen,
bietet sich die Einrichtung von Konsignations- und Eigenlager
an.

Die Einrichtung solcher Lager kann die guinstige Ubergangs-
phase von direkter Lieferung zur Auslandsniederlassung sein.
Fur die Einrichtung solcher Lager ist die vertragliche
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Vereinbarung mit einer Unternehmung im Exportland
notwendig, die oftmals von staatlichen Organen zu
genehmigen ist. Besondere Aufmerksamkeit bei der Auswahl
des Vertragspartners gilt dessen Marketingkenntnis und
Verkaufsmotivation. Der Schlissel fur das Funktionieren
eines Konsignationslagers liegt nicht im Bereithalten von
Produkten und Leistungen, sondern im aktiven Verkauf und
Marketing.

In der Regel beginnen Verkdufe ab Konsignationslager auf
Barzahlungsbasis in Landeswahrung oder als Voraus-Bank-
Uberweisung in Hartwahrung. Das besondere Augenmerk gilt
dem Inkasso und der Umwandlung in die Wéhrung des
Lieferlandes sowie des Geldtransfers.

Bevor ein Konsignationslager erstellt werden kann, ist die
produktbedingte Lagervorschrift mit den Lagerungs-
vorschriften des Importlandes zu vergleichen. Auch die
beabsichtigte Liefermenge und der Umgang mit der Ware fir
den Fall eines Verkaufstops wegen gesetzlicher Normen,
Verderblichkeit, Alterung usw. muss vor der Einrichtung eines
solchen Lagers gekléart sein.

Die Einrichtung eines Konsignationslagers erfolgt in der Regel

nach der Klarung folgender Punkte:

Technische Voraussetzungen

e Abklarung der technischen Pramissen

e Art des Lagers und der Zufahrt

e Energie-, Wasser-, Kommunikationsanschliissen deren
Funktion und Versorgung

e Technischer Lagerzustand (geeignet fir  welche
Produktarten)

e Notwendige Anderungen (Auftraggeber, Zeitrahmen,
Kosten und Bezahlung).
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Kaufmannische und rechtliche Vertragspunkte:

e Vertrag mit Konsignationslagerhalter, der die jeweiligen
Rechte und Pflichten sowie genauer Abwicklungs-
vorschriften und Sicherheitsrichtlinien beinhaltet.

e Einrichtung eines Nicht-Residentkontos bei einer Bank.

e Vertrag mit dieser Bank zum Wechsel der Geldbetrage von
Landeswéhrung in Exportlandwahrung und Gutschrift auf
dem entsprechenden Konto bzw. Uberweisung ins
Ausland.

Mitwirkung der Bank bei der Kalkulation des Angebots in
Landeswéhrung. (Die Bank garantiert den Wechselkurs fir
festgelegte Perioden in welchen auch die entsprechenden
Preisangebote in Landeswahrung gelten; oftmals gilt das
Preisangebot nur fur einen Tag, der Vertragspartner hat dann
auch  taglich  abzurechnen. Die Preisangebote in
Landeswahrung erfolgen in diesem Fall taglich erst nach
Ricksprache mit der Vertragsbank.

In verschiedenen Landern ist es sinnvoll, zuséatzlich zu den
Vertrdgen mit einer Bank, sich durch die Regierung auch das
Recht auf Uberweisung von Hartwahrungen in das Lieferland
bestatigen zu lassen.

Besondere Probleme werden gelegentlich bei der Verzollung
der Waren festgestellt. Beispielsweise wurden in Russland
1995 ohne Voranklindigung der Behotrden Steuern und
Verzollungsgebtihren in der Hohe von zusatzlich 21,5%
eingefuhrt. Da die Verzollung erst nach Hinterlegung der
Gebuhren in der Wéhrung der Faktur erfolgen konnte und die
Banklberweisungen sehr schwierig sind, konnten Waren nicht
rechtzeitig dem Markt zur Verfigung gestellt werden. Dass
manche Waren nach Verzollung mit dem hoheren Preis fir
Nachfrager unattraktiv wurden, ist im nachhinein leicht
verstandlich.

Auch zeitlich gestaffelte Verkaufspreisanpassungen zwecks
Wechselkurs- und Inflationsabsicherung sind in einigen
Staaten eingeschrankt.

Die besondere Beachtung verdient auch die Tatsache, dass in
den Staaten der fritheren UdSSR noch immer das im Westen



252

unbekannte Prinzip gilt, wonach auch Gesetzesanderungen
durch die Force Majeur (HOhere Gewalt) Klauseln abgedeckt
sind. Die Weltbank bietet inzwischen Versicherungen zur
Abdeckung dieses und anderer politischer Risiken fiir einige
Lé&nder an.

Export Motivation und Korruption

In einigen Lé&ndern gilt noch heute die monopolistisch-
staatliche Importregulierung. Sowohl far die
Importorganisation als auch fir deren Management gelten
besondere Kriterien. Da staatliche Einkaufer speziell im
slawischen Raum emotional ansprechbar sind, haben sich
kleine Geschenke zur Vertiefung der Freundschaft
eingebirgert. Da die Annahme von grossen Geschenken
Abhadngigkeiten schaffen, U(berbieten sich Konkurrenten
damit. Am Ende der Spirale steht das Strafrecht. Trotzdem
kann festgehalten werden, dass der Ubergang von der
Motivation zur Korruption fliessend ist und diese Grenze
entsprechend der ethnisch - kulturellen Herkunft des Gebers
und Nehmers sehr unterschiedlich ist oder sogar nicht besteht.
Fur westeuropéisches Recht und ethisches Empfinden kann die
Grenze der Motivation zur Korruption dort gezogen werden,
wo das Einkommen eines Empfangers niedriger als die
Zuwendung aus einem Vertrag ist.

In einigen Landern gelingt es der Staatsmacht zunehmend
schwerer, nichtstaatlicher Machtmechanismen Herr zu
werden. Strukturen dieser Art sind in Siideuropa, Stidamerika
und seit der Wende auch in Osteuropa zu beobachten. Die
Exportstrategie hat die Beziehung und den Umgang mit diesen
Strukturen zu berlcksichtigen.

Dabei ist zu beachten, dass mafiotische Interessen weitgehend
beeinflusst sind durch:

Prestige des Produktes,

Kontrollierbarkeit der Distribution,

Marktanteilen einer Firma oder des Produktsegments &
den erzielbaren Margen.
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Der Umgang mit diesen Strukturen zwingt zu konsequenter
Haltung. Wer erpresst wurde kann sich manchmal durch die
Rickberufung des Managers entziehen - aber nicht immer
gelingt dies. Nutze das Wissen der Kunden und nétigenfalls
der Konkurrenz.

Lokale Joint ventures und lokale Geschéaftspartner sind wegen
der lokalen Kenntnis in der Regel weniger erpressbar.
Mafiotische Markte zielen mit allen Mitteln auf regionale
Monopole, die Polizei ist meistens hilflos bzw. selbst darin
verwickelt.

Inwieweit ein Aussenmanager sich auf derartige/eindeutige
Forderungen einlassen kann, ist durch die Firmenphilosophie
vorgegeben. Bekannt ist, dass in vielen Landern und Branchen
Schutzgelder erpresst werden. Besteht bei Ablehnung
derartiger Anfragen Gefahr fur Leib, Leben und/oder
Geschaft, ist die Geschéaftsflihrung zu informieren, die eine
entsprechende Entscheidung zu treffen hat. Abwehr, Zahlung
von Geldern, Austausch des Managers, Einschranken oder
Beendigung der Exportaktivitdt ist eine Chancen/Risiko
Entscheidung des Unternehmens/Unternehmers.

Unabhéngig von der Art der Entscheidung, veradndern solche
Angriffe auf dem Exportmarkt die Voraussetzungen der
Exportstrategie.
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Verkauf im Ausland hat verschiedene Gesichter

Mit der Globalisierung des weltweiten Waren und
Dienstleistungsverkehrs werden immer mehr Verkaufer damit
konfrontiert, im Ausland tatig zu sein oder zumindest an
Personen fremder Sprache zu verkaufen. Das Verstehen der
ethnisch-kulturellen und religiésen Regeln und Gebrauche
kann erfolgsentscheidend sein. Neben dem Glauben spielt
auch Aberglauben eine groRRe Rolle. Oftmals wissen Sie nicht
warum die Verhandlungspartner im Ausland schnell
zustimmen oder sehr lange warten bis ein Zeichen des
Himmels kommt. Ein glaubiger Muslim meint sein ,,Inshallah*
nach der Vertragsunterzeichnung sehr ernst. ,,Wenn Allah es
will* nimmt der Muslim sehr ernst — er wartet auf die Zeichen
des Himmels. Sind diese positiv, steht der Realisierung nichts
im Wege.

Ich erinnere mich an eine Verhandlung in einem
zentralasiatischen Staat. Der Vertreter der Regierung hatte die
Aufgabe, landwirtschaftliche Produktionsmittel (Saatgut,
Dunger und Pflanzenschutzmittel) einzukaufen. Die
auslandische Niederlassung hatte mich angefordert, die
entsprechenden Verhandlungen zu fihren und einen
Liefervertrag abzuschlieRen. Wahrend eine Einigung Uber die
bendtigten Produkte und Preise erzielt werden konnte,
scheiterten die zweitétigen langwierigen Gesprache an den von
uns geforderten Zahlungsgarantien und Zahlungsmodalitaten.
Wahrend ich - nach den scheinbar gescheiterten
Verhandlungen — versuchte, unsere regionalen Mitarbeiter zu
Uberzeugen, dass die geforderten Zahlungs-Sicherheiten
notwendig sind, kam ein  Anruf aus dem
Landwirtschaftsministerium mit der Bitte die Verhandlungen
fortzufiihren.
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Was war geschehen?

Der Verhandlungsfiihrer der Regierung war, nachdem er unser
letztes Angebot abgelennt und die Verhandlungen als
gescheitert erklart hatte, nach Hause gefahren. Er fand seine
Frau im Wohnzimmer vor dem Fernseher sitzend eine
Dokumentation (ber die Schweiz betrachtend. Er begriff
diesen Umstand als einen Hinweis des Himmels mit dem
Schweizer Unternenmen den Vertrag abschlielen zu sollen,
was er dann auch zu unserem vorher gemachtem Angebot tat.

Stufen des Engagements einer Unternehmung im Ausland

Inlands- und Exportgeschéft

Erste Einschatzungen sollten Anhand der verfligbaren
Primérstatistiken vorgenommen werden. Der Eintritt in das
Exportgeschéft bietet Chancen und Risiken die zum Teil
erheblich Uber- als auch unterschatzt werden. Am Beispiel
einer Markt — Attraktivitdt — Matrix fur den Export von
landwirtschaftlichen Betriebsmitteln nach Osteuropa und
Zentralasien kann eine solche Einschatzung nachvollzogen
werden.

Problematik vertragliche Forderungen einzutreiben

Der Kaufvertrag im Exportgeschaft ist ein Verpflichtungs-
geschaft und grenzt ihn ab von den anschliessenden
Erfullungs- und Verfligungsgeschéften. Der Kaufvertrag
begrindet aber die auf den Gltertausch gerichteten
wechselseitigen Verpflichtungen.
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Wesentliche Bestandteile des Kaufvertrages sind der

Kaufgegenstand (Menge, Verpackung, Lieferdatum,
Lieferort, eventuell Grenziibergangsort und Liefer-
voraussetzungen)

Vertragsparteien,

Kaufpreis,

Zahlungsvereinbarung,

Gerichtsstand,

Produkt- und Liefergarantien,

Ricktrittsklausel,

Hohere Gewalt Klausel,

Spezialvereinbarungen,

Datum der Vereinbarung und

Unterschriften.

Zusatzlich zu diesen allgemeinen Vertragsklauseln kommen,

die Sprache der Etiketten,

die Herkunftsbezeichnung des Produktes,

das Qualitatszertifikat einer anerkannten Organisation,
der Grenziibergangsort,

die Art der Lieferung ( StralRe, Schiene, Wasser, Luft)
allenfalls

die Verzollungsnummer

die Inco terms

die Voraussetzungen fir die Wirksamkeit des Vertrages
und

maximale Dauer bis zu dieser Vertrags Erfillung.
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Besonderer Beachtung und Verhandlung bediirfen.

Zahlungsbedingungen nach Ihrer Wertigkeit, Kosten und
Risiko
Barkauf Cash and carry

Kreditkauf mit Bankgarantie oder Akkreditiv einer
international anerkannten Bank

Hypothekarkredit auf Grundkapital des Kunden
Schuldverschreibung auf Wertpapiere

Garantie einer Regierung, einer Nationalbank staatlichen
Administration eines Ministeriums oder des Kunden
Bartergeschaft

Offene Rechnung

Problematik der Wéhrung bei der Rechnungslegung.
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Folgende Daten und Fakten sind vor dem ersten
Verkaufsgesprach zu prfen oder einzuschéatzen:

Volkswirtschaftliche Situation:

Gesamtwirtschaftliche Daten

Internationale Vertrage / Handelsabkommen

Beachtung von Patenten/Wirtschaftsspionage

Hilfen internationaler Organisationen
Handelsvorteile/-hemmnisse

Ethnische und religiése Besonderheiten hinsichtlich
Geschaftsbeziehungen und Vertragsethik

Die Marktfaktoren

Land

ZielmarktgrofRe
Produktsegmente

LiefergréRe und -Usancen
Handelsstrome
Verbrauchersegmente
Preisniveau

Verkaufs- und Finanzusancen
Kommunikation/Werbeusancen
Wettbewerbssituation

Marketing- und Verkaufsziele

Definition der Verkaufsziele

(Produkte, Mengen, Preise, Konditionen, Saisonalitat,)
Vertragsverhandlungen und -abschliisse

Bereinigen von Liefer- Funktions- und
Wirkungsreklamationen
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Rechtssituation

e Rechtsberatung vor/wahrend und nach der
Vertragsverhandlung (Internationales Recht,
Vertragsrecht, Gerichtstand, Vertragssprache)

e Vertragsvorschldge (Rahmenvertrag mit Rechten und
Pflichten einschlieB8lich der ,,HOhere Gewalt Klausel*
(Force Majeur), Schiedsgerichtsklausel, Vertragsbeginn
und Vertragsende )

e Rechtsberatung bei Reklamationen
Verkaufsvorbereitung Produktionsplanung

Ausarbeiten einer Liefervereinbarung
Bestellprognose,

Festbestellung und Abnahmeverpflichtung
Lieferung und Bringvoraussetzungen

(Packungsgrolie, Etikettentext, Importlizenzen,
Vertragstext)

Warenbereitstellung
e Logistik/Fakturieren
e Transportpapiere

Logistik
e Transportmittler
e Fuhrunternehmer
e Transportbereitstellung
e Lieferung nach INCO Terms
e evtl. Versicherung sofern nicht nach INCO Terms

geliefert wird

Lieferiiberwachung

e Rickmeldung bei Lieferorterreichung
e evtl. Reklamationsabwicklung
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Finanzfragen

Kalkulationsvoraussetzungen fiir Export schaffen
Produkte Kosten(variabel und Perioden Kosten)
Transportkosten / Versicherung etc.

Uberwachung Fakturen, Zahlungsziele
Zahlungseingange

e Kundenbewertung

e Wechselkursabsicherung( Hedging Forefaitierung)

Exportrisiko/Kreditsicherung

Festlegung der Zahlungsziele, Kreditlinien, Art
akzeptierbarer Zahlungsgarantien

Abschétzung des politischen und geschaftlichen Risikos
von Landern und Kunden.

Absicherung von Exportrisiken durch Pooling (
Intern/extern)

Minimalvorgaben und Kosten flir Exportengagements
Versicherung der AuRenstande zwischen
Lieferung/Fakturieren und Bezahlung (einschl.
Geldtransfer)

Qualitatssicherung

Produktionstiberwachung

Qualitatszertifikaten

Ursprungszeugnisse

Lagervorschriften und deren Einhaltung

Verfalldaten und Konsequenzen in und Ausland

Analyse der Qualitatsreklamationen und Vorschlage fir
deren Bereinigung

Uberwachung der Einhaltung Internationaler
Gesetze/Vorschriften und freiwilligen Vereinbarungen in
Produktaufmachung und Werbung
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Entscheidungsschritte zur Entwicklung eines strategischen
Marketingkonzeptes

Definition des Marktes und Submarktes

Festlegung der Konkurrenz oder Markterweiterungs-
strategie

Ermittlung der Marktsegmente

Ermittlung der Verteilerkanale

Festlegung der Marketingzielsetzungen flir Verwender
Festlegung der Marketing Zielsetzungen fir Verteiler -
Ebene

Bestimmung des Marketing Push and Pull VVerhaltnisses

Festlegung der dominierenden Marketing Mix
Instrumente

Ermittlung der Notwendigkeit einer Anpassung der
Marketing Infrastruktur

Festlegung des Umsatz- Preis- Marktanteilsziele
Festlegung der Kosten, Personal und Marketingbudgets
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Vorbereitung eines Exportauftrages:

Anfragen von Interessenten nach Lieferungen in ein
Exportland enthalten in der Regel nur Angaben Uber das
gewinschte Produkt, die gewitnschte Menge, den
wiinschbaren Lieferzeitpunkt und den Ubernahmeort.
Bevor ein bindendes Angebot abgegeben wird, sollte
entsprechend der Branchenusancen zuerst folgendes gepruft
werden:

Marketing und Verkauf

e Prifung der Lieferbereitschaft aus Lagerbestdnden oder

nach Produktionsplanung

Priufung der Kalkulationsgrundlagen auf Aktualitat

Konditionen aus einem bestehenden Gesamtliefervertrag

Preisniveau im Zielland fir entsprechendes Segment

Preisunterschiede fir unterschiedliche Produktions-

urspringe

Kostenstruktur in den Verschiedenen Produktionswerken

e Zulassung / Registrierung des Produktes im Zielland

e Produkt dient als
Halbfabrikat/Fertigprodukt/Ingenieurleistung/

e Anlage die im Land zu montieren ist

Recht

e Importrestriktionen/Praferenzen fir diese Produktart im
Importgebiet

e Staatliche Vereinbarungen zwischen Lieferland und

Zielland

Vorschriften fur die Fakturierung (z.B. Wéhrung).

Art der Bezahlung und mogliche Limitierungen.

Zollpréferenzen fur Produktionsursprungsland

Zoll/Steuerpraferenzen fir Bestimmte Lieferwege

Visa und Zollvorschriften fir technischen Service
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Logistik

Lieferzeiten ab Lager und Kosten
Erfordernisse fur Importlizenz
Kalkulationsgrundlagen des Importeurs
Kosten flr Importsteuern

Zoll /Zollabwicklung/Sondersteuern
Transportkosten

Finanz und Control

Kundenbewertung, Kreditlimite

Kunden-, Kredit- und Transferversicherung
Transportversicherungskosten

Bedingungen fiir Geldtransfer / Wechelkursabsicherung
Beschaffung von Zahlungsgarantien und deren rechtliche
Durchsetzung

Das Angebot wird Sinnvollerweise so erstellt, dass im Idealfall
eine Gegenunterschrift dieses Angebot zum Vertrag werden
lasst.

Deshalb hat das Angebot folgende Punkte zu umfassen:

e Produkt Menge /

Produkt Preis / Wahrung

Verpackung

Etiketten Art und Sprache

Zahlungsbedingungen

Liefervoraussetzungen

Ort der Lieferung

Force majeur Klausel (Hohere Gewalt)

Schiedsgerichtsklausel

Ricktrittsklauseln vom Angebot und/ oder Vertrag

Angebotsalternativen (Produkt, Preis Liefer- und

Zahlungskonditionen, Verpackung, Etikette,

Produktionsursprung)

e \oraussetzungen fur Inkraftsetzung des Angebots als
Vertrag

e Dauer der Gultigkeit des Angebots

e Anschriften der Vertragspartner
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»Inco terms*

Ein wichtiger Teil der Vertragsregelung sind faktischer und
juristischer Ubergangsort von Ware und das Risiko des
Untergangs. Im Internationalen Handel wird dieser wichtige
Vertragsteil durch die ,,Inco terms* geregelt, die in der Folge
aufgefihrt sind:

EXW (Ex Works): Bereitstellung vom Verkaufer ab Werk
unter voller Transportibernahme durch den Kaufer (
Kosten, Versicherung etc.); Gefahrtibergang ab Werk.

FCA (Free Carrier) Freie Ubergabe an einen vom Kéaufer
beauftragten Frachtfuhrer an einem  benannten Ort;
Kosten- und Gefahribergang am Lieferort.

FAS (Free Alongside Ships): Freie Langsseite Seeschiff an
einem genannten Hafen; Kosten- und Gefahriibergang am
Verschiffungshafen.

FOB (Free on Board): Frei an Bord an einem genannten
Verschiffungshafen; Kosten- und Gefahriilbergang am
Hafen.

CFR (Cost and Freight): Kosten und Fracht bis zu einem
Bestimmungshafen, wéhrend der Gefahriibergang Dbei
Ubergabe an den Frachtfiihrer erfolgt.

CIF (Cost, Insurance and Freight): Kosten, Versicherung
und Fracht bis zu einem Bestimmungshafen, wahrend der
Gefahribergang bei Ubergabe an den Frachtfiihrer erfolgt.

CPT ( Carriage Paid to...): Frachtfrei bis zu einem
Bestimmungsort, der Gefahribergang erfolgt bei Ubergabe
an den Frachtfiihrer,
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CIP (Carriage and Insurance Paid to...): Frachtfrei
versichert bis zu einem Bestimmungsort, der
Gefahriibergang erfolgt bei Ubergabe an den Frachtfihrer.

DAF (Delivered at Frontier). Kostenfreie Lieferung an die
Grenze ( Eisenbahn- oder Strallentransport), an welcher der
Gefahriibergang erfolgt.

DES (Delivered ex Ship): Geliefert ab Schiff zum
benannten Bestimmungshafen, an dem auch der
Gefahriibergang erfolgt.

DDU (Delivered Duty Unpaid): Geliefert unverzollt zu
einem genannten Ort, an dem der Gefahriibergang erfolgt.

DDP (Delivered Duty Paid): Geliefert verzollt zu einem
genannten Ort, an dem der Gefahruibergang erfolgt.
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