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Denken bestimmt den

Erfolg

MW Die entscheidende Frage ist, ist man
Problemsucher oder Chancenfinder?
Und wo ist der Unterschied? Um diesen
zu finden muss man den eigenen
Standpunkt verlassen, sich quasi neben
sich stellen und sich von aufien be-
trachten: Was nehme ich wahr? Wie in-
terpretiere ich das fiir mich? Kdnnte
man es auch anders sehen? Ein Beispiel:
Ein Maler hat ein Angebot erstellt, aber
der Kunde sagt ab. Der eine mag denken:
schon wieder das Gleiche; denn im
Grunde hatte er es auch kaum anders
erwartet. Ein anderer hingegen fragt
nach, was der Grund ist und ob es da
vielleicht doch noch eine Chance gibt,
den Auftrag zu bekommen. Was macht
der Letztere anders? Er begreift die Ab-
sage nicht als etwas Grundsatzliches,
Endgiiltiges, sondern lotet aus, ob er
nicht doch noch irgendwo eine Chance
hat, wenn moglicherweise auch nicht
jetzt, dann vielleicht spéter. Und selbst
wenn auch da nichts fiir ihn heraus
springt, will er wenigstens wissen, ob er
selber etwas falsch, bzw. was der Mit-
bewerber besser gemacht hat, um fiirs
nachste Mal daraus zu lernen.

~Glaubenssatze” als Barrieren

Eine der schiddlichen Sichtweisen ist zu
glauben, dass allein der Preis zdhlt. Man
wird sich dann namlich unbewusst so
verhalten, dass man genau das auch
beim Kunden erlebt. Dass der Preis in
der Tat eine wichtige Rolle spielt, dari-
ber braucht man nicht zu diskutieren.
Entscheidend jedoch ist die eigene Er-
wartung, z.B., dass man wahrscheinlich
wieder einmal zu teuer ist, weil man ja
eben das auch immer wieder erlebt.
Doch in dieser Erwartung hat man einen
wunden Punkt. Kommt dann der Kunde
auf den Preis zu sprechen, erlebt man

38

Eine positive Einstellung hilft Chancen zu finden und zu

nutzen.

dies wie einen Stich in diesen wunden
Punkt. Und genau das merkt der Kunde
und - genau dort wird er nachstoflen.
Und dann wird sich die Erwartung be-
statigen. - ,Zu teuer,“ sagt der Kunde.
Thre Gegenfrage sollte lauten: ,Im Ver-
gleich wozu?“ Denn der Preis fiir sich al-
lein sagt noch nichts aus, siehe Auto-
kauf. Wie gelangt man zu einer neuen
Sichtweise? Entscheidend ist, dass man
die eigene Einstellung tberpriift und
hinterfragt. Dazu braucht man ein Blatt
Papier und seinem Verstand. Auch Ge-
spriache mit Freunden kénnen einem
neue Einsichten vermitteln. Wichtig ist,
dass der Maler sich seiner besonderen
Starken, auch seines Nutzen fiir den
Kunden, bewusst wird. Erst wenn er sich
dariiber volligim Klaren ist, kann er dies
auch ,transportieren”. Kommunikation
lduft eben nicht allein Uber Worte ab,
sondern ebenso und verstarkt unter-
halb der verbalen Ebene, namlich liber
die Gefiihlsschiene. Und genau hier
transportiert man seine Einstellung. Es
kann sein, dass es mit dem neuen Ver-
halten nicht auf Anhieb klappt, dann
muss man es immer wieder iiben.

Hinsehen, wohin man will

Koénnen wir uns noch erinnern? An die
ersten Versuche Rad zu fahren? Weit
und breit nur ein einziger Baum, gegen
den wir auf keinen Fall fahren wollten.
Und was ist passiert? Auch heute noch
gibt es viele, die auf ihre Probleme star-
ren wie das Kaninchen auf die Schlange.
So macht man es sich nur schwer. Bes-
ser ware, wie beim Rad fahren zu schau-
en, wohin man will und dann zu iberle-
gen, wie man dorthin kommt. Auch
kann hilfreich sein, ein Problem einmal
anders zu formulieren. Ein Beispiel:
,2Der Umsatz ist zu gering.“ Wie kann

man das noch anders formulieren? ,Das
Produkt ist schlecht, deshalb kauft es
keiner.” Oder: ,Das Produkt ist gut, aber
es wird zu wenig gebraucht.” Oder: ,Das
Produkt ist gut, es wird auch gebraucht,
aber die Leute wissen zu wenig davon,”
usw. Bel jeder neuen Definition des Pro-
blems wird man zu anderen Losungs-
strategien kommen.

Eigenlob fiir den Chef

Ahnliches passiert, wenn man sich nur
mit den taglich neuen Anforderungen
und Schwierigkeiten auseinandersetzt.
Dann ist der Blick meist dorthin gerich-
tet, wo man bei sich selber noch Unsi-
cherheiten oder gar ein Defizit erlebt.
Das ldsst auf Dauer unzufrieden werden
mit sich selber und kann letztendlich
sogar zu einer resignierenden Einstel-
lung fithren. Da kann es ganz gut sein
einmal innezuhalten und zuriick-
zuschauen, was man alles schon geleis-
tet hat. Als Chef steht man oben an der
Spitze; da gibt es niemanden mehr, der
dariiber steht und einem einmal loben-
de Worte ausspricht. Wieso sollte man
es dann nicht selber tun? Das kommt ei-
nem absurd vor, weil man es ja anders
gelernt hat. Oder der Malermeister fragt
den Kunden, wenn er seine Arbeit been-
det hat, wie zufrieden dieser ist. Man
kann sich auch beim Kunden Lob abho-
len. Und das Lob des Kunden anzustre-
ben ist bestimmt kein schlechtes Ziel.
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