,RundfunkBerlinBrandenburg/ Kulturradio
Sendetermin 27.3. 2014

,,1ch verkaufe, also bin ich —
der Mythos des ,Salesman’”’

Musik Nancy Sinatra/Lee Hazlewood ‘Greenwich Village Folk Song

Salesman “

Teleshopping; Mel Farr Superstar, Autodealer; Detroit 1984!

Erst kam der amerikanische Unabhingigkeitskrieg; und dann auch
schon ,the American Salesman’.

Amerika ist drauf gebaut, dass iiberall ein guter Deal zu machen ist.

, Ganz Amerika ist ein einziger grofier Verkaufsraum.*

Behauptete Wright Mills, amerikanischer Soziologe in den fiinfziger
Jahren.

Und der US-Journalist Hunter S. Thompson tat so, als bestiinde
Amerika nur aus unlauteren, endlos redenden, unaufhorlich den
Anderen etwas aufschwitzenden Salesmen:

,»Die Nation der zweihundert Millionen Gebrauchtwagenverkdufer.*

Teleshopping; Mel Farr Superstar, Autodealer; Detroit 1984



Im Zeitalter des Internets hat sich das Verkaufen - Selling - zwar
grundlegend geéndert. Auch ohne ,,Fancy Salesmanship*, ohne den
personlichen Direktverkauf, 146t sich jeder Warenwunsch bequem per
Mausklick bestellen. Die AuBenhandelskrifte sind massiv von den

neuen Technologien reduziert und ersetzt worden.

Doch der Salesman ist lebendiger denn je: So behauptet es jedenfalls
Daniel Pink, amerikanischer Bestsellerautor und ehemaliger
Redenschreiber des US-Prisidentschaftskandidaten Al Gore.

Nach einer aktuellen Studie des U.S. Bureau for Labor Statistics, so
Pink, ist von neun Amerikanern noch heute einer ,,in sales*
beschiftigt. Aber auch alle anderen acht sind Verkéufer, glaubt Pink.

Sie iiberzeugen andere von eigenen Ideen.

“Like it or not we are all in sales now.”
,Ob wir es nun mogen oder nicht, wir sind heute alle im Verkauf

tatig

Zu seinem jiingst veroffentlichten Titel ,,To sell is human - The
surprising truth about moving others* — ,,Verkaufen ist menschlich -
Die iiberraschende Wahrheit iiber die Fdhigkeit, andere fiir sich
einzunehmen® - wurde Pink inspiriert, als er sich fragte, was er

eigentlich die letzten zwei Wochen gemacht hitte. Seine Bilanz:

772 e-mails geschrieben, vier blog-Eintrige, 86 Tweets und ein
dutzend Textnachrichten. Seine Schlussfolgerung: ,I am a

salesman.”

“Ich verkaufe zwar weder bei einem Autohdndler Minitransporter,
noch ziehe ich von Praxis zu Praxis, um Arzten Cholesterin-Tabletten
anzudrehen. Aber ich verbringe — abgesehen von Schlafen, Bewegung
und Hygiene — einen Grofsteil meiner Zeit damit, andere davon zu

iiberzeugen, dass sie meine Ressourcen in Anspruch nehmen.”



,,Non-sales-selling “ nennt das Pink, der selbst zu denen gehort, die es
einnehmend verstehen, so zu reden, als hitten sie schon mehrere

Dutzend Verkaufs-Trainings- und Pitching-Kurse hinter sich.

D. Pink — ,,What’s so bad? ...

Beziehungsweise, als wollte er demnéchst selbst welche anbieten. So
klingt es, wenn er feststellt, dass jeder einen Verkaufsinstinkt besitzt
oder wenn er meint, dass jeder die Grundlagen beherrschen kann,

,andere zu bewegen.*

, To sell is human* — ,, Verkaufen ist menschlich“

Jedenfalls ist der Glaube daran, dass es menschlich und gleichsam das

Natiirlichste der Welt ist, schon immer sehr amerikanisch gewesen.

Ein gewisses Unbehagen hat diese Profession zwar auch in Amerika
begleitet. Statt ,,Chief Sales Officer” nennt man sich deswegen auch
lieber ,,Business Consultant. Uber die Jahrzehnte hat sich ein Sack
Schimpfworte angesammelt, um den Salesman als ambivalente Figur

Zu stigmatisierten:

, Brochure pimps*; ,Sales Weasel“; , Huckster”; , Spellbinder”;

,» Door-bell pusher*; ,,Rainmaker”; ,, Feet on the street“.

Doch der Salesman ist in Amerika eben mehr als blof Verkdufer: er
ist ein amerikanischer Charakter, der fest ins kulturelle
Selbstverstindnis eingebettet ist: Teil des ,,Narratives*, wie sich das
Land sieht, darstellt und selbst erzihlt.



Sein Wissen und Knowhow haben sich in Amerika mit der dieser
Nation gleichsam angeborenen Marktnihe schon immer vorurteilslos
pragmatisch verbreiten konnen. Die Kunst des Verkaufens ist
zuallererst als ein Tool, als ein Werkzeug, verstanden worden, auf das
in der Moderne keiner verzichten kann, jedenfalls keiner, der Erfolg

haben will.

Musik Nancy Sinatra/Lee Hazlewood ‘Greenwich Village Folk Song

Salesman “

KAPITEL EINS - ,,See you at the Top*¢

”Death of a Salesman/Dustin Hoffmann..

., Willy war ein Verkdufer. Und fiir Verkdufer gibt es keinen Abgrund.
Das sind keine Arbeiter, keine Anwiilte, keine Arzte. Das sind Mcinner
mit dem Kopf in den Wolken. Sie bringen sich durch mit einem
Léicheln und blank gewichsten Schuhen. Wenn die anderen nicht

mehr zuriickldcheln, ist das wie ein Erdbeben fiir sie.*

Im Jahr 1949 erschien Arthur Millers ,,Death of a Salesman‘, ,,Tod
eines Handlungsreisenden. Bis heute ist es eines der am hiufigsten
gespielten Stiicke des Landes. Amerikas groes modernes Drama des
letzten Jahrhunderts.

Der Regisseur Elia Kazan, der es gleich nach dem Erscheinen am
Broadway inszenierte, wo es iiber Monate fiir ausverkaufte Kassen
sorgte, war so ergriffen, dass er an Arthur Miller, der fiir das Stiick im

gleichen Jahr mit dem Pulitzerpreis ausgezeichnet wurde, schrieb:

My God, it’s so sad.*



Die Tragodie des gealterten Handlungsreisenden, der seine Identitiit
verliert und von seiner Firma wie ein Produkt mit Verfallsdatum weg
geworfen wird, hat das Land im Innersten getroffen. Willy Lomans
Leidensweg hat den Mythos des ,,American Dream* im 20.

Jahrhundert als faules Aufstiegsversprechen entbloBt.

,Willy*, wie die Schriftstellerin Joyce Carol Oates schreibt:

,...Ist im Laufe der Jahre unser quintessentieller tragischer Held

geworden, unser eigener Lear.*

Kein Konig war er, aber eben ein amerikanischer Held. Und wie es
sich fiir amerikanische Helden gehort, war er ein ,,everyman®, ein
Jedermann, ein Haustiirverkdufer, wie sie damals zu Tausenden durch
das Land zogen. Mit Kiihlschrinken, Staubsaugern und
Versicherungen immer auch Hoffnung verkauften, ,, hope*: ,hope*

auf ein besseres, materiell fortschrittliches Leben.

Ein Salesman, wie der Nachbar Charley in ,Tod eines

Handlungsreisenden “ sagt:

., ... hat zu trdumen.*

. ... has got to dream.”

Denn er verkauft Illusionen von Gliick und ist selbst ein
Gliicksgldaubiger. Er glaubt daran, dass es mit der richtigen
Einstellung jeder zu etwas bringen kann, selbst ein Salesman, ein

Willy Niedrigmann.

Am Ende ist fiir ihn alles blof Illusion gewesen; sein Leben und seine
Identitit geraten im wahrsten Sinne des Wortes unter die Réder einer

erfolgsversessenen Gesellschaft.



Zu den Figuren, die ihn inspiriert hatten, schrieb Arthur Miller spéter,
gehorte auch ein Freund seines Onkels: ein reisender Salesman, der
mit jedem zu jeder Zeit in Konkurrenz stand, und alle Klischees des

kleinen kreativen Risikospielers erfiillte.

Miller beschrieb diesen Salesman geradezu romantisch, als hitten
sich in ihm der Abenteurer, der Performer, der Self-made-man, der
Kiinstler und der ,homo oeconomicus’ in einer sehr eigenen

amerikanischen Mischung gepaart:

,Wie alle reisenden Mdnner, so schien es mir, war auch er von
furchtlosem Mut, mit dem er all den unvermeidlichen Herabsetzungen
und trefferlosen Verkaufsversuchen widerstand. In gewisser Weise
lebten diese Handlungsreisenden wie Kiinstler, wie Schauspieler,
deren Produkt zu allererst sie selbst waren, die sich unaufhorlich in
einer Welt Triumphe vorzustellen hatten, die diese entweder
ignorierte oder ihre Prdsenz verleugnete. Doch gerade oft genug, um
ihr Spiel am Laufen zu halten, gelang es ihnen, sich am Faden ihrer

eigenen Trdume wieder hoch zum Mond aufzuschwingen.*

Musik “Music Man“-Musical, “Rock Island and the Travelling

Salesman”

Solche reisenden Salesmen waren in Amerika friih schon als sehr
eigene Charaktere des amerikanischen Besiedlungsabenteuers
unterwegs. Noch bevor der erste moderne Salesman, wie ihn Miller
dann als Opfer des ,, bullshit of capitalism* dargestellt hat, die Biihne
betreten konnte.

Halb Quacksalber, halb Scharlatane — waren sie als ,,take-the-money-

and-run‘‘-Charaktere beriichtigt, die gewissenlos auf den schnellen

Gewinn aus waren, immer dort hin zogen:

,» Where the people are green like the money!*



. Wo die Griinschndibel sich leicht ausnehmen lassen.*

Ob als windige ,,Snake Oil Promoter*, deren Sifte alles Mogliche zu
kurieren versprachen, oder als Kurzwarenhindler tingelten sie durch
die endlose Weite des neuen Amerika - immer den Siedlern nach, was

auch immer sie zu verkaufen hatten:

,»Soap with a prize inside.*

., Seife mit einem Gewinn innendrin!“

Sie galten als vulgir, als schlecht gekleidet, als laut und unzivilisiert;
fiir ihren Humor und ihre Geschwitzigkeit waren sie beriihmt. In
amerikanischen ,,Folk tales*, Volkserzihlungen, wurden diese als
Peddler, Hausierer, bezeichneten Verkidufer beliebte literarische

Dauerbesetzung.

Einer ihren grofiten Fans war Mark Twain - selbst halb reisender
Salesman, wenn er sich bis nach Indien aufmachte, um seine
Geschichten fiir Geld vorzutragen. Das Abwechseln von Téduschung
und Einbildung, das jeden Handel begleitet, faszinierte ihn, als wére
es ein burleskes Theaterstiick. Die von Mark Twain nach dem
amerikanischen Biirgerkrieg publizierten Memoiren des ehemaligen
US-Prisidenten und Generals Ulysses Grant, die - wie viele Biicher
damals - von Haustiirverkdufern vertrieben wurden, sollen nicht
zuletzt wegen Twain raffiniert witzigen Verkaufstricks ein geradezu

sensationeller Verkaufserfolg geworden sein.

Obwohl das Phianomen des ,,travelling Salesman*“, so Timothy Spears
in seiner Kulturgeschichte ,,/00 Years on the Road“, als typisch
amerikanisch wahrgenommen wurde, sei es im Grunde schwer,
immer schon von einem amerikanischen ,, Exceptionalism® -

Sonderweg- zu reden.

Denn reisende Kleinhindler gab es im 19. Jahrhundert iiberall. In

Europa bevolkerten sie genauso wie in Amerika zuhauf die



Landstraen und Kleinstiddte, und schlugen sich mal mehr und mal
weniger mit Tricks und Gaukelei durch. Als urige Gestalten, die
gleichermallen bestaunt wie verabscheut wurden, gingen sie auch in

das europiische Kulturverstindnis ein.

Von einer amerikanischen Sonderstellung des Salesman 148t sich
eigentlich erst reden, als sich Amerika mit Beginn des 20.
Jahrhunderts zur gréften Industrie- und Konsumnation der Welt
entwickelte und damit auch das ,,Selling“ neu erfunden wurde. Wie
so oft in der amerikanischen Geschichte hat sich auch bei dieser Figur
der Traum des Einzelnen, es in der Welt irgendwie zu etwas zu

bringen, mit dem Geschick der Nation vereint.

“It’s in the early 20" century with the rise of mass production and
with the rise of goods that need to be sold by large armies of sales
people in which we begin to acquit to sell uniform products with the
idea of having uniform sales people.” W. Friedman

wAnfang des 20. Jahrhunderts setzt sich mit der Zunahme der
Massenproduktion und dem Aufkommen von Produkten, die nun von
einer grofien Armee von Handelsvertretern verkauft wurden, die Idee

durch, uniforme Produkte von uniformen Verkdufern zu vertreiben.*

Walter Friedman ist Professor fiir Wirtschaftsgeschichte an der
,Harvard Business School’ in Cambridge, Massachusetts, und Autor
von ,Birth of a Salesman — The Transformation of Selling in
America“, ,Die Geburt des Verkdufers — Die Veridnderung des

Verkaufens in Amerika®.

“And it’s really then, I think, when salesmanship and America begin
to be seen as one of the same.”
LUnd es war zu dieser Zeit, dass Amerika und die Kunst des

Verkaufens als ein und dasselbe angesehen wurden.*



GroBkonzerne wie Westinghouse Electric, Wrigley’s Chewing Gum,
General Electric oder Singer Nidhmaschinen begannen, riesige
Vertriebssysteme mit organsierten Sales forces, Vertreterstiben,
aufzubauen. Diese Sales forces, denen eine Marktdurchdringung
gelang, wie sie die Welt bis dahin noch nicht erlebt hatte, sind als

spezifisch amerikanische Erfindung zu sehen, so Walter Friedman:

,Only in the United States we get big companies like the national
cash register, singer sewing machine and IBM so devoted to
systematizing salesmen.”

»Nur in den Vereinigten Staaten gab es Grofjunternehmen wie das
National Cash Register, wie Singer Ndihmaschinen und spdter IBM,
die sich so intensiv damit beschdftigt haben, den Verkauf iiber

Salesmen zu systematisieren.“

Die Salesmen waren hier nicht die Kriamer, die fiir die unverzichtbare
Grundversorgung der Menschen sorgten. Sondern sie waren die, die

Andere im direkten face-to-face-Verkaufsgesprich iiberzeugten:

., You need this! “ ,,Du brauchst das!“

Erst, indem sie die Menschen iiberredeten, dass sie die vielen neuen

Dinge brauchten, entstanden Nachfrage, Produktion und Wachstum.

“So the idea and I think Joseph Schumpeter said this: it isn’t enough
to make a soap you have to convince the people to wash everyday.”

»Also die Idee ist, und ich glaube, Joseph Schumpeter hat es gesagt —
dass es nicht ausreicht, Seifen zu produzieren, sondern dass die Leute

davon iiberzeugt werden miissen, sich jeden Tag zu waschen.“

Die Salesmen kreierten Bedarf - in einer Geschwindigkeit, die der

atemlosen Produktion der neuen Fabriken in nichts nachstand. Ihre



aggressiv personliche Uberredungskunst lieB sich keineswegs mit

Werbung ersetzen.

Durch ausgebufftes ,,professionelles Verkaufen ist Amerikas
Aufstieg zur grofiten Industrienation der Welt tiberhaupt erst moglich
geworden. Oder, wie es ein Artikel im Wirtschaftsmagazin Fortune
1940 salopp beschrieb.

,Die Massenproduktion wdre heute ein Schatten ihrer selbst, wenn
man darauf gewartet hdtte, dass der Konsument sich erst eine
Meinung bildet.*

Als nagelneue Verkidufertypen einer nagelneuen, mobilisierten
modernen Welt drangen die Salesmen wie Ameisen bis in die
entlegendste Ecke des riesigen Landes vor, um noch den letzten

Eigenheimbesitzer zu erreichen.

Das Ketchup-Unternehmen ,,Heinz”, ein Vorreiter dieser modernen
Vertriebssysteme, hitte 1905 seine alten, unorganisierten
Verkiufertypen, die ,,Canvasser und ,,Drummer* — Trommler, am
liebsten ins Museum gestellt. ,,Heinz* préasentierte den neuen ,,Sales

force“-Verkiufer, als wire der eine Erfindung wie Fords Model T

., Er ist gepflegt, intelligent, dynamisch, weltgewandt, ein Kenner des
menschlichen Wesens, ein Beobachter der Zustdinde; aufmerksam,
umgdnglich, wiirdevoll, enthusiastisch. Er ist fiir seine Arbeit

trainiert.”

Selbst ein neuenglischer Biirstenverkdufer wie Alfred Howard Fuller
baute so mit seinem 1906 gegriindeten Unternehmen ein gewaltiges
Imperium auf. Sein Vertreterstab umfafite Ende der vierziger Jahre
8300 Leute, die jdhrlich mehr als 50 Millionen Haustiirbesuche

erledigt haben sollen.
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Als vertrauter Verkaufs-Onkel von nebenan avancierte der ,,Fuller
Brush Man* zu einer Kultfigur. Er trat in Disneys “The little Pigs”
auf. Thm wurden Komddien gewidmet wie “The Fuller Brush Man”,
und ,,The Fuller Brush Girl*:

“Hi — I'm the Fuller Brush ‘Girl.”

Auf Amerikas Vorortstralen waren die neuen Salesmen-Typen, meist
minnlich, allgegenwirtig wie der Postbote, der Eismann und die alte
Lady, die ihren Hund ausfiihrt. Immer darauf aus, schon mit ihrer
gepflegten Erscheinung einen guten Eindruck zu hinterlassen, taugten
sie selbst als Werbetréger fiir Auto-Klimaanlagen oder fiir dynamisch

elastische Unterhosen.

,»Smooth, smooth - geschmeidig, geschmeidig - Salesman!“

Tiirklopfen

,On a smile and a shoeshine* — klingelten und klopften sie sich als
men of style*, die mit ihren Produkten immer auch sich selbst und
einen neuen Lifestyle verkauften, durch die fortschrittshungrige

Nation.

Wie alle Minner, die in Amerika aus dem Nichts kommen, ob als
Tellerwischer oder als Liftboy, galten die Salesmen - gerade nach der
,»Great Depression” und nach dem folgenden Aufstreben der
Mittelklasse — als Top-Kandidaten fiir den ,,American Dream* - als

potentielle Daueraufsteiger.

»The Great American Salesman® nennt ihn 1940 das Magazin
Fortune. Dort wird er als ein Mann beschrieben, der mit seinen

Hinden zwar nichts erschafft, aber umso besser mit Worten und



Wirkungen umzugehen versteht, und es als typisch amerikanischer
Held mit denen der alten Welt aufnehmen kann:

»,Seiner Reputation nach ist er ein noch grofierer Wanderer als
Odysseus, ein noch hdrterer Geschdftsmann als der Teufel, ein noch
wilderer Optimist als Micawber, und, wenn all die Mdrchen iiber ihn

wahr sind, ein noch raffinierterer Liebhaber als Casanova.*

Der Mythos des American Salesman als moderne Gestalt und typisch
amerikanischer ~ Charakter  verfestigte  sich:  Entrepreneur,
Selbsterfinder und Individualist zu sein, immer allein mit sich und der
road, losgelost von festen Strukturen, ein Outlaw eben, ein Cowboy-

Typ, die Auferstehung des alten Pioniers.

Als emblematische Figur fiir das moderne Amerika wurde der
Salesman auch zum bevorzugten literarischen Protagonisten im 20.
Jahrhundert:

1922 als spieBig kleinstddtischer Immobilienverkédufer in dem Roman
,Babbitt“ des Nobelpreistrigers Sinclair Lewis; 1939 in dem Drama
"The Icemen Cometh’, ,,.Der Eismann kommt*, von Nobelpreistrager
Eugene O’Neill, als seelenschwarzer Haushaltswarenverkiufer
,Hickey*, der den Desillusionierten im ,,No Hope Saloon* seine
falschen Hoffnungen — hopes — verkauft; als Autoverkdufer 1960 in
»Rabbit, run* von John Updike und natiirlich als Willy Loman bei
Arthur Miller.

Wenn es den Salesmen, denen es als Handlanger des
durchorganisierten kapitalistischen Vertriebssystems allerdings oft
kaum besser ging als den Fabrikarbeitern, weil sie meist auf
Provisionsbasis arbeiteten, tatsdchlich gelang, sich hoch bis zum
Milliondr — beziehungsweise hoch bis zum Mond - durchzuboxen,

war ihnen ein erster Platz in der Ruhmeshalle sicher.

Amerikas ‘Self-made Men’-Olymp ist mit gefeierten Salesmen

bestens bestiickt. Es als Salesman zu etwas gebracht zu haben, ist
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geradezu eine Karrierekategorie. Apple-Begriinder Steve Jobs wird
vor allem auch als genialer Salesman, der er war, bewundert. Der
Boeing-Verkidufer Seddik Belyamani ging als ,,30 Milliarden Dollar-
Mann“ in die Geschichte ein, als wiren die Milliarden die Tore, die er

geschossen hat.

Ein Star seines Fachs war auch der beriihmte ,Zig Ziglar’, der, wie
viele erfolgreiche Salesmen, spiter eine zweite Karriere als
Motivationstrainer nachlegte, und sein Publikum immer mit der

Lieblingsfloskel begriiite: “See you at the top!*

Der Verkaufsstar Joe Girard soll bis zu seinem 36ten Lebensjahr nur
Fehlschldge erlebt haben. Dann startete er im ,sales game* als

Amerikas erfolgreichster Autoverkdufer durch.

, Thank you Ladies and gentlemen, I want to thank you to hear some
pointers how I became the world number on retail salesman and 1
may add in the tough business in the world. Selling automobiles it’s

tough...”

In einem kleinen Chevrolet-Laden in Detroit verkaufte er in den
sechziger und siebziger Jahren tdglich 15 Autos, mehr als jedes
andere Autohaus im Land. Als bester Geschiftsmann der Welt ging er

ins ,Guinness Buch der Rekorde’ ein.

Erfolg zerstreut scheinbar alle Ressentiments. Ob der Salesman nun
viele iibers Ohr gehauen hat, ist irgendwann egal. Am Ende z&hlt nur

noch der Deal.

Als dem gefeierten Verkaufsstar Theodore Dreiser, Vorbild fiir den
Hollywood-Film ,,Tin Men*, ,,Aluminiumméinner, aus dem Jahr
1978, vorgeworfen wurde, ein Materialist zu sein, soll er kurz und

dreist geantwortet haben:

Ich bin Realist - kein Moralist.“
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Der Salesman entspricht eben auch besonders passgenau der
amerikanischen Ideologie eines von Eigennutz bestimmten

Marktverstiandnisses: die Moral kommt immer zuletzt.

Jemand, der wie ein Salesman trotz aller Niederlagen durchhiilt, bis er
schlieBlich einen Verkaufs-Treffer landet, genieit in Amerika
Spitzensportler-Ansehen. Das Land liebt seine Kdmpfer - Fighter,
starke Stehaufménnchen, die ,willpower*, Willenskraft, haben,

unnachgiebig ihren Weg nach Oben suchen.

Gerade die ,,harte Schule* des Verkaufs gilt bis heute Vielen auch als

beste Voraussetzung fiir zukiinftige Erfolge.

, Wenn Du nicht extrem intelligent bist, schneidig, ausdauernd und

konkurrenzfdhig, wirst Du es nicht schaffen.*

So beschreibt der US-Bestsellerautor und Coach Tom Sant in seinem
Buch ,,The Giants of Sale* den Salesman, als besidle er genau das
Know-how und den ,,Drive, den es braucht, um sich als einzelner in

einer ,,free market society* amerikanischen Zuschnitts zu behaupten.

Das ist nicht mehr Arthur Millers Willy Loman, der sich vor lauter
Erfolgsdruck selbst verkauft, verirrt und identitédtslos wird; der das
menschlich Entwiirdigende dieser Profession erfihrt; sondern das ist
der Salesman als Ideal des risiko-hungrigen und stets potentiellen

Gewinners. Das ist Selling als amerikanisches Lebensgefiihl.

Als solches hat es jiingst geradezu perfekt der englische Coach Geoff
Burch inszeniert, beziehungsweise karikiert, als er sich bei einem
TED-Talk an der University Salford Manchester vorstellte. Das
aggressive face-to-face-,,Hard Selling, der Direktverkauf von

Dingen, die keiner will und braucht, beschreibt Burch als den
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ultimativen Nervenkitzel, als die unwiderstehliche Herausforderung,

als Form der GroB3wildjagd.

,, That customer who says: “Noooo ... lying at your feet.”

,Der Kunde, der ,,Neiiiin“ sagt, ,,Lass mich in Ruhe“, , Geh weg*,
dem etwas zu verkaufen, das ist wie zum ersten Mal auf
Wildschweinjagd zu gehen. Das ist blutriinstig. Du verlierst ein Auge
und ein paar Zihne. Ein Ohr wird Dir abgerissen. Aber am Ende hast

du es geschalfft, dieses Tier liegt Dir zu Fiiffen.*

S

Musik ,,Paper Moon* Ella Fitzgerald unterlegen

KAPITEL ZWEI - ,,The Art of Selling*

,, Five foot-weary salesmen have laid down their load
All day they’ve raced round in the heat,

at top speeds,

unsuccessfully trying to sell Zizzer-Zoof-Seeds

Which nobody wants because nobody needs.*

., Fiinf Fuf3 miide Verkdufer entledigten sich ihrer Last
Nach einem Tag in der Hitze

Umhergerast,

Ohne Erfolg Super-Duper-Samen verkauft,

Weil keiner sie wollte, weil keiner sie braucht.

Wo die Verkdufer bei Dr. Seuss, Amerikas beriihmtestem
Kinderbuchautor, der wegen seiner linken antikapitalistischen
Indoktrination auch verschrien ist, an den Verhiltnissen scheitern,

beginnt fiir andere die Kunst des Verkaufens.

., The Art of the Sale“, Philip Delves Broughton



»The Art of the Sale* — nennt es der amerikanische Journalist Philip
Delves Broughton in seinem 2012 erschienenen Plidoyer mit dem
Untertitel: “Was wir von den Meistern iiber das Geschdift des Lebens

lernen‘.

Broughton hat sich aufgemacht, die Koryphéden des Fachs nach ihrem
Wissen zu befragen, was Verkaufen eigentlich ausmacht und

verlangt.

Denn die ,front line* — das Verkaufsgeschift an vorderster Front,
wird, anders als die Unternehmensbereiche Werbung und Marketing,

die endlos theoretisiert werden, oft ignoriert.

An den fiihrenden amerikanischen Universititen gehort Selling auch
nicht zum Curriculum, bemingelt Broughton, selbst MBA-Absolvent
der Harvard Business School. Als liele sich diese Fertigkeit besser in
How-to-Sell-Seminaren, Verkaufstrainingskursen, erlernen oder eben

als Learning by Doing.

., The Art of the Sale“, Philip Delves Broughton

Wie der alte Marktschreier ist auch der Salesman ein Veredler: er
zieht eine das Produkt bewerbende Nummer ab. Doch dreht er, der
den Markt sozusagen personifiziert zum Endkunden gebracht hat,
immer noch ein Stiick weiter, stiilpt instinktiv die innersten Wiinsche

seines Gegeniiber nach Auf3en und macht sie sich zunutze.

Der Verkaufsinstinkt, eine der wohl wichtigsten Voraussetzungen fiir
»Selling”, hat den Salesmen auch immer geradezu unheimlich
erscheinen lassen: als wire Hokuspokus dabei, wenn es geschickten
Verkidufern gelingt, selbst noch Eis an Eskimos oder Sand an Araber

zu verkaufen.

Oder wie man es in der ,Sesamstrafle’ vorgemacht hat:
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., Psssst — ich verkaufe Luft.“

Spellbinder, wie Salesmen deswegen auch genannt werden, als
konnte ihr spell — ihr Zauberspruch — alles einlullen, jeden zu allem

bewegen — und selbst nichts noch wie Gold erscheinen lassen.

Diese seltsame und schwer fassbare Fihigkeit ist seit Beginn des
letzten Jahrhunderts vor allem in der Psychologie analysiert worden.
Wie eigentlich die Mentalitit und Personlichkeit eines guten
Verkiufers beschaffen sein miissen, untersuchte insbesondere Walter

Dill Scott ab 1916 in seinem ,,Bureau of Salesmanship Research*.

Noch in den sechziger Jahren fragte der US-Psychologe Robert
McMurry in seinem beriihmten Aufsatz ,,The Mystique of Super-

Salesmanship “.

,Are Salesmen born or made? “

., Wird man zum Verkdufer geboren oder gemacht?

Fiir McMurry war der Verkaufsinstinkt auch Magie. Er hielt die

Kunst des Selling in der Tat nur fiir begrenzt erlernbar.

An griffigen Regeln und Vorschrifen hat es dennoch nie gefehlt, mit
denen die Erkenntnisse des personlichen Direktverkaufs im Laufe der
Jahrzehnte standardisiert wurden. Oft klingen sie wie Parolen,
geradezu dogmatisch, als lebe der Ehrenkodex einer Kaufmannsgilde
weiter, nur dass es eben nicht um Moral geht, sondern darum, einen

Deal abzuschlief3en.

Regel Nummer FEins:

Ein Salesman kommt in jedes Haus. Schafft er es nicht, ist er kein

guter Salesman. Sprich: Hartndickigkeit ist das A und O.
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Regel Nummer Zwei:

,,No negative thoughts! “ Keine schlechten Gedanken.

Die zerstoren jede Verkaufsatmosphire. Ein Verkédufer hat positiv
und optimistisch zu sein, schon deswegen, um mit den Niederlagen
fertig zu werden.

Regel Nummer Drei:

“Get them emotional!” ., Emotion creates emotion!* Emotionen

schaffen Emotionen.

Und Emotionen schaffen Vertrauen, und ohne Vertrauen 146t sich gar

nichts verkaufen. So schreit es denn auch jeder Motivationstrainer:

“Boiler Room” - “Emotion creates emotion...”

Bei Apple driickt es heute der Senior Vizeprisident fiir Verkauf, Ron

Johnson, etwas raffinierter aus:

“Von meinen Verkdufern erwarte ich, dass sie den Kunden nicht auf

den Geldbeutel schauen, sondern ins Herz.”

Regel Nummer Vier:

., Telling not selling!* ,,Erzdhlen, nicht verkaufen.*
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Die Verkaufsabsicht darf nicht in den Vordergrund treten. Wie es
auch die volkswirtschaftliche Bedarfskreierungsregel besagt, geht es
nicht um das, was verkauft werden soll, sondern um das, was sich

damit anstellen 148t.

“Don't sell the steak, sell the sizzle!”

,, Verkaufe nicht das Steak, sondern das Brutzeln!

Erlduterte der amerikanische Verkaufsprofi Elmer Wheeler wie ein

Sachkundelehrer in den dreilliger Jahren in einem How-to-Sell-Film:

Original Wheeler-Lehrfilm

In Martin Scorseses jiingstem Film ,,.Der Wolf der Wall Street, der
die Lebensgeschichte des amerikanischen Investment-Gauners Jordan
Belfort schildert, fragt der ihn darstellende Leonardo DiCaprio: Wie
verkaufe ich einen Stift? Einer der angeheuerten Kompagnons sagt:
Schreib deinen Namen auf! Genau. Darum geht es: Nicht um den
Stift, sondern um die Erfindung einer Dringlichkeit, die einen Stift

erforderlich macht.

Schon mehr Trick als Verkaufsregel ist die Nummer, einen Hype zu
kreieren. Wie es heute jede Marketing-Abteilung macht, ob bei Apple
oder Louis Vuitton. Diese Masche ist ldngst auch amiisanter Filmstoff

geworden:

In dem preisgekronten amerikanischen Musical ,,The Music Man*
von 1962 verfolgt sie ein nostalgisch lustig klein-krimineller
Salesman, der sich als Musiklehrer ausgibt, ohne allerdings eine
einzige Note lesen zu konnen: er kommt in eine Kleinstadt, macht

den Bewohnen Lust aufs Musizieren, schligt vor, ein Knaben-
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Blasorchester zu griinden, verkauft allen die Musikinstrumente, und

macht sich dann ziigig wieder aus dem Staub.

Auch Tom Sawyer von Mark Twain wendet die Technik an: wenn er
das ihm von der Tante angeordnete Zaunstreichen verkauft, als wire
es eine Super-Gelegenheit, die es nicht alle Tage gibt. Am Ende
wollen alle mal den Pinsel halten. Verkaufstricks, und das wusste
wohl keiner besser als der Humorist Mark Twain, verlangen Fantasie

und ein Gefiihl fiir das menschliche Wesen.

Die meisten Grundregeln des personlichen Direktverkaufs haben sich
uber die Jahrzehnte auch kaum veridndert, wie Harvard-Professor
Walter Friedman feststellt. Was einst dem Staubsauger- oder Bibel-
Verkidufer mit auf den Weg an die Haustiir gegeben wurde, gilt nun
genauso gut fiir den Venture Capital suchenden Unternehmer oder

den ,,Business Consultant™:

., Like how asking affirmative question. You never ask a question that
anybody could say no to. That is one of the keys of salespeople is that
you keep them in the mood to say yes yes yes. And than eventually
when you suggest that somebody should buy something they just keep
saying yes:

, Nur affirmative Fragen stellen. Nie etwas fragen, das mit Nein
beantwortet werden kann. Sales people lullen einen ein immer
wieder: Ja, ja, ja zu sagen. Und wenn der Moment des
Vertragsschlusses kommt, fihrt man fort und sagt ganz einfach

o«

wieder ,Ja’.

Als besonders amerikanische Selling-Technik gelten bis heute —
obwohl nun schon als old-style-selling beschrieben - die harten
Verkaufspraktiken, wo der Verkdufer selbst unter schwersten
Bedingungen noch seinen Job macht: als Ménner, die ,,Nein* nicht als

ein ,,Nein“ akzeptieren.

In den achtziger und neunziger Jahren avancierten die so genannten

,,Boiler Rooms* — Kesselrdaume - der Wall Street, wo die Verkiufer in
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GroBraumbiiros am Telefon mit so genannten ,,Cold Calls* schlechte
Investitionen, Penny Stocks, anheizten und verkauften, zum hirtesten

und halbgarsten Geschift iiberhaupt.

In den ,,Boiler Rooms*, auch ,,Chop Shop* genannt, nach den Orten,
wo man gestohlene Autos umfrisiert, ist es zwar wieder still
geworden. Doch Salesmanship trigt diese dunkle Seite irgendwo
immer latent in sich: ob jenseits oder scharf an der Grenze zum

Betrug.

In den harten Verkauf zu gehen, verlangt bei aller Kreativitit, die in
dieser Kunst steckt, auch Uberwindung. Schon die professionellen
»Sales people Training*“-Einheiten, wie sie mit den Sales forces zu
Beginn des letzten Jahrhunderts entstanden, wurden ,,Gladiatoren-
Schulen* genannt. Den Salesmen sollte hier vor allem Mut gemacht
werden. Das Drama dieser harten Verkaufskunst war immer

besonders Kinotauglich.

,Oh, do I have your attention now.*

Die Szene des Hollywoodklassikers ,,Glengarry Glen Ross* aus dem

Jahr 1992 ist nicht nur bei Motivationstrainern Kult geworden.

., You call yourself a salesman? “

“Ihr nennt Euch Verkdufer?”

Grolt ein junger Alec Baldwin, der in einer heruntergekommenen
Immobilienfirma den erlahmten Verkaufsinstinkt seiner Kollegen

anheizen soll und ihnen bei Erfolglosigkeit mit Rauswurf droht.

»ABC. A Always B Be C Closing. ...341..You want to work here

close....The money is out there.“
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»Always Be Closing® - kein Verkaufsgesprich zu fiihren, ohne am
Ende einen Deal abzuschlieBen, ist des Salesman’s ,, ABC*

geworden: A fiir always — B fiir be — C fiir closing.

Jack Lemmon, der in ,,Glengarry Glen Ross* einen Verkiufer spielt,
der in der Krise steckt und keine Deals mehr abschlieft, aber das
Geld braucht, weil seine Tochter sterbenskrank ist, schlurft in
stromendem Regen, als sollte sein Leben nur noch Desaster bringen,
zur Telefonzelle, und beginnt seine hoffnungslose Verkaufsrede,

seinen Pitch.

“Ah Mr. Shelley Levene. I like to speak with you about your prize...I
could swing by tonight.*

Von der brutalen Lebensrealitit dieser Provisionssklaven, wie sie mit
Arthur Millers ,,7od eines Handlungsreisenden* geradezu Genre
geworden ist, erzdhlt auch der preisgekronte Dokumentarfilm
walesman® aus dem Jahr 1968, gedreht von den amerikanischen

Maysles-Briidern:

Es ist die Geschichte von vier Bibel-Verkaufern: ,,bible reps*, ,,bible
pitchmen*, die das dreckigste Geschift von allen machen: Luxus-
Bibeln, die ,.keiner will und braucht, an Leute verkaufen, die kaum

was zu essen haben und kaum ihre nichste Miete bezahlen konnen.

Der Dokumentarfilm ist in Schwarzweifl gedreht. Schwarzweil}
tragen auch die Bibelverkdufer: weiles Hemd, schwarze diinne
Krawatte, schwarze Schuhe, schwarze Hose. Sie rauchen viel und

hingen in billigen Absteigen ab.

Einige Zeit nach dem Film gab einer der ,,bible reps* auf. Lang und
diinn, mit schlechten Zihnen, unruhigem Blick, wie ein Gejagter, als
konnte jeden Moment die Abstrafung wegen Erfolglosigkeit
kommen, erzihlte er von seinem Weg als friihere Reinigungskraft

zum ,,bible rep*.
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Jemand habe ihn angesprochen: Werde doch Salesman! Es hat bei
ihm sofort geklappt. Jetzt hat er wieder aufgehort. Er wollte nur noch

Dinge verkaufen, die auch zu gebrauchen sind, T6pfe und Pfannen.

walesman®, so sagte es spiter der Regisseur Albert Maysles, wiirde
das Leben vieler widerspiegeln. Es gehe um die Kompromisse, die
ein jeder eingehen muB, der in einer modernen Gesellschaft sein Geld
verdienen will. Auch sie als Regisseure betreffe das, wenn sie fiir ihre

Filme Werbung machen — sie miiten sich eben verkaufen.

Die Kompromisse, die hier die instrumentalisierten Bibelverkdufer
eingehen, sind in der Tat hart an der Grenze. Ihren
Verkaufsgeschiften ist kaum zuzuschauen. Mancher Horrorfilm ist

im Vergleich dazu harmlos.

Es sind nicht die lustigen Hochstapler-Tricks, wie sie in dem Film
wPaper Moon“ Ryan O’Neill und seine Tochter Tatum als
sympathisch  charmante  Kleinganoven mit  Bibelverkdufen
inszenieren, sondern, wie Harvard Professor Walter Friedman meint,
ein ,,ungeschminkter Kapitalismus*, der hier sein hiBliches Gesicht

zeigt:

Sozialdarwinismus aufgefiihrt in trostlosen Bretterbuden, wie
Menschen am untersten Ende der Einkommensskala, die von ihren
Provisionsgebern dhnlich einer Meute Bluthunde scharfgemacht

werden, noch Armere ins Verderben stiirzen.

“There both people who are straining to make it. They are people
who are often their salaries are based entirely on what they can earn
you know. And the purist form of selling is provision based and that is
appealing. As long as you aren’t going to try it.”

»Es sind Menschen, die ums Uberleben kimpfen. Deren Gehdilter
darauf basieren, was sie heute machen. Und die purste Form des
Verkaufens basiert auf Provision. Aber das klingt nur so lange

attraktiv, als du es noch nicht versuchst hast.“
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“The salesman isn’t dead — he is different” 1965;

Das Image dieser harten, oft gedrillten Verkaufspraktiken war so
schlecht, dass 1965 ein Lehrfilm an den Schulen dem entgegenwirken
sollte: ,, Der Salesman ist nicht tot, er ist nur anders*. Der reisende
Salesman wurde hier als amerikanisches Urgestein fiir Veridnderung
und Fortschritt prisentiert und seine Kunst zu der eines modernen
Botschafters und Erkldrers verklart:

Als wire der ,,Hard Seller Salesman* biirogerecht und stubenrein
geworden, als hitte man den alten, endlos in Hochstgeschwindigkeit
redenden Haudegen aus den eher noch wilderen Tagen der Nation mit
dem Lasso eingefangen, und ihn von der Strale ins zivilisiert
klimagerechte Unternehmen geholt, wo seine Philosophie durch alle
Unternehmensbereiche hoch bis zum Chairman of the Board sickern

konnte.

“Wasn'’t like it in the old days. Was sink or swim...He survived.. now

8 month training...”

In den psychologischen Verkaufs-Kdmpfen - so wollte es der
Lehrfilm weismachen - sollte es fiir die Salesmen auch nicht mehr
um die Existenz gehen, um ,Ertrinke oder Schwimm®, sondern
darum, den Kunden win-win-méfig zu beraten, statt ihn zu ,,out-

smarten', iibers Ohr zu hauen.

“We have built a picture of a new breed professional .”

Als was auch immer die Verkaufskunst verstanden wird: Am Ende
liegt alles auf den Schultern der eigenen Personlichkeit. So hat es in

den dreifiger Jahren des letzten Jahrhunderts schon einer der
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beriihmtesten Salesmen den Amerikanern erzéhlt: der ,,Apostle of

Influence” - Dale Carnegie.

Sein Klassiker ,,How to Win Friends and Influence People*, “Wie
man Freunde gewinnt: Die Kunst, beliebt und einflufireich zu
werden” erschien 1936. Bis heute hat sich diese Anleitung zur
Selbstoptimierung weltweit iiber 30 Millionen Mal verkauft. Ein

typisches How-to-sell-Buch, wie Walter Friedman meint:

“His pathway to success was smiling. His biggest piece of advice was
to smile at people because it forces them to smile back at you. And
that is straight out of every sales manual that ever has been written.
,Sein wichtigster Rat war, Menschen anzuldcheln, weil sie dann
gezwungen sind, zuriickzuldcheln. Das steht noch heute in jedem
Verkaufs-Ratgeber.*

Carnegie, der 1888 als Dale Carnagey zur Welt kam, war so
versessen auf Selbstoptimierung, dass er selbst seine eigenen
Lebensdaten zu optimieren schien. 1922 nennt er sich Carnegie, um
von der Namensbekanntheit des grolen Industrietitanen zu

profitieren. Als er 1955 starb, war er 66 Jahre alt.

Seine Ratgeber-Spriiche klingen zwar oft etwas billig, eben wie das

Eau de Cologne eines Haustiirverkédufers:

,, Lass Dein Gegeniiber sich wichtig fiihlen.*

Doch Carnegie hat der Nation, die bei allem Realismus so dicht ans
Emotionale gebaut scheint, mehr als nur ein Produkt verkauft: eine
Lebensanschauung - und zwar die des Salesman. Als konformistische
Kulturtechnik des Erfolg-haben-wollens hat diese sich in der ersten
Hilfte des 20. Jahrhunderts wie kaum eine andere popularisiert und
dabei ein sehr amerikanisches Bediirfnis bedient — eben das der

Selbstverbesserung.
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Dieser Drang zur Selbstverbesserung ist von Anfang an ein
amerikanisches Projekt, schreibt in seiner Mentalitdtsgeschichte
,Made in America* der Soziologe Claude S. Fischer. Und geht noch
einen Schritt weiter und nennt dieses Bediirfnis prigend fiir die

individualistisch aufgestellte Nation Amerika:

,, Uber Generationen hinweg haben diese bewusste
Selbstverbesserung immer mehr Amerikaner mitgemacht. Indem sie
sich langsam vom Fatalismus der Alten Welt befreiten, sahen sie hier
eine bessere Moglichkeit, wie sie die Welt und sich Selbst

kontrollieren konnten.

Eine von Carnegie initiierte ,,Business-Communication Class*
besuchte nach der High-School auch Amerikas beriihmter
Investmentbanker Warren Buffet, um seine sozialen Fihigkeiten zu
optimieren. Denn Buffet, wie er sagt, war ein in sich gekehrter
Eigenbrotler, der am liebsten nur gelesen hitte. Doch mit dieser

Haltung kommt keiner weiter, schon gar nicht zum Erfolg.

“So I took a Dale Carnegie course... because it changed my life.”

,Also nahm ich einen Carnegie-Kurs. Das Carnegie-Diplom hdngt
heute noch in meinem Biiro. Nicht das von meinem College und auch
nicht das meiner Graduierung, aber das Dale Carnegie Diplom, weil

es mein Leben gedindert hat.*

So eine Veridnderung ist Carnegie dann auch auf nationaler Ebene
gelungen. Wie Steven Watts in seiner neuen Carnegie-Biografie
schreibt, schaffte es der Selbstverbesserungsguru, den Amerikanern -
vor allem der Mittelklasse - nach der Great Depression wieder Mut zu

machen, indem er den ,,American Dream*“ neu definierte.

Jetzt war es nicht mehr der Traum, den man sich durch harte Arbeit

erkdmpfen muflite, sondern einer, der durch die Kraft der eigenen
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dynamischen Personlichkeit moglich wurde, durch die Fihigkeit,

andere Menschen fiir sich einzunehmen. Mit:

,,Charme, Selbstvertrauen und einem grofen Licheln“

In Amerika ist diese pragmatisch opportunistische Salesman-Haltung

selbstverstindliche Alltagskommunikation geworden.

Sei positiv! Suche im Gesprich immer lichelnd den Commonsense —
die verbindende Gemeinsamkeit! Schneide blof keine Themen an,

iiber die es sich streiten lieBe. Bleibe plain, oberflachlich.

,How do you do?” , Fine!“

Die unverbindlich vertrauliche Verkaufssprache hat sich vor allem im
,Corporate America’, der Unternehmenswelt, durchgesetzt: Befehle
anderen nichts, schlage ihnen hoflich etwas vor. Sei nie absolut. Sage

nie ,,Nie!*!

Auch Amerikas quintessentieller tragischer Held Willy Loman konnte
schon bei Dale Carnegie in die Schulung gegangen sein. Jedenfalls
hat er, bis ihn dann Erfolglosigkeit und Zweifel niederdriicken, und er
seinem Leben ein Ende setzt, diesem kapitalistischen

Weltanschauung glauben und vertrauen wollen:

,...dass nur der weiterkommt, der eine Erscheinung in der
Geschdftswelt ist, der personliches Interesse weckt. Wenn du beliebt

bist, wirst du nie bediirftig sein.*

Musik ,, Paper Moon*“ Ella Fitzgerald



KAPITEL DREI - ,,We are all in Sales now*

Jeder hat heute gut aufgestellt zu sein, sich darzustellen, sich zu
promoten, sich in Szene zu setzen. Zu priifen: ,,Wie kommst Du
riiber?* Fiir sich Werbung zu machen, sich einen Wettbewerbsvorteil

zu verschaffen.

,Du mufl Dich eben gut verkaufen konnen“, wie es in aller
Harmlosigkeit heiit. Selbstverkauf ist zur Selbstverstindlichkeit

geworden:

,Die Sichtbarkeit — visibility — ist eine unser neuen Leitideen, die
Performance, die Selbstanpreisung und die Selbstvermarktung. Und

das von Kindesbeinen an.*

So beschreibt der renommierte Philosoph Paul Konrad Liessmann
jiingst auf einem Philosophen-Kongress das Phdnomen und spitzt es
zu auf die dialektische Gleichzeitigkeit von Individualitit und
Konformismus in der Massengesellschaft: sich virtuell als Produkt zu
erfinden, um ein moglichst individuelles, gleichzeitig aber optimal

vermarktbares Ich zu prisentieren.

Aktiv hat sich heute jeder zu Markte zu tragen, eben der Salesman
seiner eigenen Ressourcen zu sein. Allein dass etwas gut ist, reicht
nicht mehr aus. Der Wettbewerb verlangt, dass jeder immer auch

Performer und Uberzeugungskiinstler ist, den anderen sagt:

., You need this! “ ,,Du brauchst das!“

Die Technik der Verkaufsrede, der ,,Sales pitch* ist schon so geldufig

wie der Handschlag zur BegriiBung:
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In kiirzester Zeit, seine Ideen riiberzubringen, auch ,,Elevator Pitch*
genannt: in der Zeitspanne einer Fahrstuhlfahrt den Chef, sollte man
ihn denn zufilliger Weise da treffen, fiir sich einzunehmen und von
etwas zu iiberzeugen. In den dreifliger Jahren hatte das als erstes
Hollywood fiir sich entdeckt: Das Drehbuch-Pitching.

Inzwischen ist es iiberall. Es gibt Pitching-Reality-Fernsehsendungen.
An Universititen veranstalten Naturwissenschaftler ,,Slam Science*-
Pitching und in oOffentlichen Wettbewerben pitchen junge

Existenzgriinder um Interesse und Aufmerksamkeit.

Zum professionellen Spitzensport wird es bei dem amerikanischen
. Pitch coach®-Star David Rose. Auf einem TED-Talk stellte Rose

vor einigen Jahren ,Pitching’ fiir Risikokapitalgeber vor:

My name is David Rose. I have raised millions... The single most

important thing”

Was zihlt, so Rose, ist Intuition, der erste Augenblick:

,Du gehst durch die Tiir, und es muf3 abgehen wie eine Rakete. Du
hast vielleicht 10 Sekunden. 10 bis 30 Sekunden, um ihre
Aufmerksamkeit zu kriegen...*

Damit die Investoren am besten gleich einen Scheck ausschreiben,

kommt es auf Emotionen an:

., You get it. All salespeople are emotional.*

Und was ist das allerwichtigste?



You! Du!

Als entscheidendes Verkaufswerkzeug, um sein Ich — das you - an
den Mann zu bringen, gelten die sozialen Netzwerke. Die wohl auch
nur in einem Land — eben Amerika — erfunden werden konnten, wo

Verkaufen einen so hohen Stellenwert genief3t.

Facebook, Twitter oder LinkedIn erreichen in Sekundenschnelle,
wofiir sozusagen der Salesman einst noch zig Meilen hatte
zuriicklegen miissen. Und wo der Salesman gerademal ein Dutzend
Haustiiren erreicht hat, werden jetzt Millionen unbegrenzt potentieller

Interessenten erreicht — eben durch globale Vernetzung.

So ganz ist Selling als modernes Mittel zum Zweck aber noch nicht
angekommen. Bei aller Euphorie iiber die demokratisierenden
Moglichkeiten der virtuellen Welt, wo sich jeder nun nach Belieben
verkaufen und immer wieder neu erfinden kann, geht der
Selbstverkauf nicht jedem so locker von der Hand - wie einem

,natural Salesman*.

Mancher muf3 sich eben noch Beine machen lassen. So wie die Sales
forces einst in den Verkauf gepusht wurden, schwirren heute zuhauf
Coaches und pseudowissenschaftliche Motivationstrainer aus, um

nachzuhelfen, wo der eigene ,,drive “ noch nicht ganz ausreicht.

Der Selbstverkauf ist Teil dynamischer Lebenswelt. Ob es uns nun
gefillt oder nicht, ob wir nun ehrgeizig gleich hoch bis zum Mond
wollen oder nur wie ein Willy Loman ein sicheres Auskommen

ertrdiumen, spielt keine Rolle — ,,We are all in sales now.”

Mel Farr Superstar, Autodealer; Detroit 1984
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