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VORWORT

Die iibergeordnete Frage in der Lebens- und Karriere-
planung lautet: »\WWenn ich mich weiter in der glei-
chen Richtung und im gleichen Tempo bewege -
komme ich dann dort an, wo ich hin will?« Schon
die Frage zeigt: Zuerst muss die Richtung stimmen,
dann das Tempo. Wer dann beides kennt, muss auch
tatsdchlich den ersten Schritt tun!

Das Ziel unserer »Schritte zur starken Verkauferper-
sonlichkeit« ist der Erfolg. Erfolg ist in Geld messbar.
Erfolg ist auf der Basis von Freude oder von Angst
maoglich. Langfristiger Erfolg braucht die Freude am
Verkauf - kurzfristiger Erfolg ist auch auf der Basis
von Angst, etwa vor Bestrafung, Abmahnung oder
Kiindigung moéglich. Die Kunden wollen aber Freu-
de-Verkduferinnen! Daraus folgt: Wer VerkauferIn-
nen fihrt, muss mit Freude fiilhren und den Spaf}
am Verkauf zulassen. Denn auch das Geld sucht sich
immer seinen Weg zu den Freude-Verkauferinnen.

Verkaufen ist kein Job, Verkaufen ist eine Aufgabe.
Die Befriedigung daran ist, Kundinnen »gliicklich
zu machen«. An der Bedientheke, also dort, wo es
um feines Essen, gesunde Erndhrung und wirklich
gute Lebensmittel geht, wird das besonders deut-
lich. Immer kliigere Kundinnen haben immer héhere
Anspriiche und Erwartungen. Wo die Bedientheke
zur kulturellen Alternative gegeniiber dem Billigsys-
tem Discount werden soll, braucht sie natirlich
Ambiente und Design, Auswahl und Prasentation,
Medien und Technik. Das alles lebt aber erst durch
Verkauferpersonlichkeiten, die im Umgang mit
Lebensmitteln, Kundinnen und Kolleglnnen einen
achtsamen Umgang pflegen.

Die Formel lautet: Erfolgreiches Verkaufen =
Ware lieb haben + Kundinnen lieb haben +
Kolleginnen lieb haben.

Der Markt stellt uns allen, egal ob Cheflnnen oder
Verkduferlnnen, die gleiche Frage: »\Welchen Nutzen
bringst du?« Daher richtet sich dieses Buch gleicher-
malen an die Cheflnnen wie auch an die Verkau-
ferlnnen - wir haben alle, egal in welcher Position,
eine unternehmerische Aufgabe zu erfiillen.

Dieses Buch beschreibt den persénlichen Entwick-
lungsplan zur Verkauferpersdnlichkeit. Wie ein Navi-
gationssystem leitet es zum Ziel. Nach den ersten
Schritten erreichen wir eine fachliche Qualifizierung,
mit der wir als Beraterlnnen hinter der Bedientheke
in Fiihrung gehen kénnen. Darauf aufbauend geht
es um das richtige Benehmen - denn gute Manieren,
die danach ausgerichtet sind, dass sich mein Gegen-
tber so wohl wie nur méglich fiihlt, sind alles andere
als altmodisch. Unser gutes Benehmen gilt glei-
chermallen Kundinnen wie Kolleginnen. Denn das
Lacheln, das wir uns im Verkaufsteam zum Start
des Tages gegenseitig schenken, ist der Anfang fiir
jeden Verkaufserfolg.

Dieses Buch will, dass die Arbeit hinter der
Bedientheke viel mehr Spal} macht, dass Verkau-
ferlnnen abends begeistert von ihrem Arbeitstag
erzdhlen und wissen: »Kundlnnen sind mein grolles
Gliick«. Dieses Gliick verlangt aber Arbeit - auch sol-
che in den eigenen Gehirnwindungen.

Viel Freude und Erfolg bei lhren 50 Schritten
wiinscht lhnen
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Das Navigationssystem zur
Erreichung persdnlicher Ziele




Bevor wir am Bahnhof in einen Zug einsteigen, priifen wir: Stimmt das Ziel?
Will ich dorthin? Im Job stellen sich ahnliche Fragen. Wir miissen in der richti-
gen Richtung und dann auch in einem ausreichenden Tempo unterwegs sein.
Wenn die ganze Richtung nicht stimmt, hilft es nicht, das Tempo zu beschleu-
nigen. Die wichtigste Frage ist: »WWas mache ich gerne?« Es muss uns gut gehen
in diesem Job, dann machen wir ihn auch gut. Wenn wir darunter leiden, wird
der Erfolg ausbleiben und andere werden von unserem Leid angesteckt. Daher
vergewissern wir uns in diesem Kapitel der Funktionstiichtigkeit des Navigati-
onssystems im eigenen Kopf und werden zum Talentscout und Personalent-
wickler in eigener Sache, fiir unsere Kolleglnnen und Mitarbeiterlnnen.

Wir reden jetzt also noch nicht von Geld, Job oder Karriere. Sondern es geht
zundchst darum, ob Sie das richtige Ziel verfolgen. Ob dieser Job zu lhnen, zu
Ihren Talenten und Fahigkeiten, aber auch zu Ihren Wiinschen und Sehnsiich-
ten passt. Bei dem Matching zwischen den Anforderungen eines Jobs und der
Einzigartigkeit, die jedem Menschen innewohnt, gibt es selten die 100-Pro-
zent-Trefferquote, aber oft gute und lohnende Kompromisse. Sie finden hier
zwei bewahrte Gedankeniibungen, mit denen Sie priifen kénnen, ob Sie »im
richtigen Film« sind:

»DIE ZEIT-AUTOBAHN«

Stellen Sie sich Ihr Leben als eine Autobahn vor. Sie
sind auf dieser Autobahn in einer bestimmten Richtung
und in einem bestimmten Tempo unterwegs. Wo wer-
den Sie in fiinf, zehn oder 15 Jahren ankommen, wenn
Sie so weiterfahren? Wenn sich bei dieser Vorstellung
Unbehagen einstellt, dann brauchen wir Anderungen.
Vielleicht stellen Sie bei dieser Ubung fest, dass irgend-
wann einmal das Geld fiir die Altersvorsorge nicht rei-
chen wird. Dann brauchen Sie jetzt Fortbildungen, die
Sie fir besser bezahlte Aufgaben qualifizieren. Oder Sie
stellen fest, dass gesundheitliche Probleme — vielleicht
mit der Wirbelsdule oder den Knien —zunehmen. Dann
finden Sie jetzt den Weg ins Fitnessstudio oder zur

Krankengymnastik.

Machen Sie diese Ubung fiir sich und fiir andere, dann
werden Thre Gehirnwindungen trainiert und Sie erwei-
tern Ihre Berater-Fahigkeiten. Wenn Sie beispielsweise

ChefIn oder InhaberIn eines Lebensmittelgeschafts

sind, dann priifen Sie mit dieser Ubung, ob Thre Mit-
arbeiterInnen alle auf dem richtigen Platz sind. Gehen
Sie davon aus, dass alle Menschen einzigartige Talente
haben, und setzen Sie dann die einzigartigen Talente,
die Sie auf Ihrer Gehaltsliste stehen haben, dort ein, wo
sie fir Thr Unternehmen am niitzlichsten sind. Lassen
Sie sich nicht zu sehr von formalen Kriterien leiten:
Die Talente von Menschen sind oft aufierhalb der Leis-
tungsbereiche, die in ihrem Job abgefragt oder die in
ihrer Ausbildung gelernt wurden. Vielleicht haben Sie
in der Kiiche oder in der Produktion MitarbeiterInnen,
die soziale Kompetenz und Kommunikationstalent
haben. Dann wagen Sie ab: Welches Talent, welches
Konnen und Wissen ist wo in meinem Unternehmen
am besten eingesetzt? »Am besten, das heifit, dass es
fir das Unternehmen und die betroffenen Mitarbeiter-

Innen Spaf und Geld bringt.
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»DER WEG DURCHS LEBEN«

Es gibt drei grundsatzliche Einstellungen: Wir kon-
nen auf unserem Weg durchs Leben erstens den Blick
zuriick richten. Dann konnen wir aus vielen schonen
Erinnerungen Kraft schopfen, diesen Weg so weiter-
zugehen. Wer aber den Blick nach hinten richtet, sieht

nicht, was auf ihn zukommt.

Zweitens konnen wir auf unserem Lebensweg den
sicheren Blick auf die Zehenspitzen richten. Damit
werden wir Abgriinde, die sich unmittelbar vor diesen
Zehenspitzen auftun, sicher in letzter Minute erkennen
und mit dieser Einstellung grofle Abstiirze vermeiden.
Wer aber den Blick immer so gesenkt auf das »Hier und
Jetzt« hat, der hat keinen Plan. Der wird »irgendwo«

ankommen. Der wird gelebt, der lebt nicht.

Die dritte Moglichkeit ist, den Blick nach vorne oder
aus dem Fenster zu richten. Zu planen: Wie muss es
sein im Leben, damit es gut ist — mit der Familie, der
Liebe, den Freunden, dem Geld und der Gesundheit?

Wenn Sie dieses Denken an Thre MitarbeiterInnen her-
antragen, werden diese vielleicht antworten »Aber das
machen wir doch schon immer sol«, oder: »Das haben
wir doch noch nie so gemacht!« Helfen Sie Mitarbeiter-
Innen und KollegInnen mit Angst vor Veranderungen.
Erklaren Sie den Angstvollen, was fiir sie ganz person-

lich besser wird, wenn sie jetzt Neues wagen.

Sie iiberpriifen mit diesen Ubungen, ob Sie — und
ebenso Thre Mitarbeiterlnnen und Kolleglnnen — das
richtige Spiel spielen oder im falschen Spiel Ihre Zeit
vergeuden. Wenn diese Gedankeniibungen zeigen, dass
Sie auf einem Weg sind, der nicht Ihrer ist, dann gehen
Sie auf die grofRe Suche. Sie finden »Thren Weg« mit den

Fragen:

- Was kann ich?

- Was habe ich gelernt?

- Was macht mir Spaf3?

« Wo kann ich meine Trdume leben?

- Wofiir gibt’s auch ausreichend Geld?

Personlichkeitsentwicklung

Die meisten von lhnen werden feststellen, dass Sie
grundsdtzlich das richtige Spiel spielen, aber der
Gewinn in diesem Spiel doch grofer ausfallen sollte.
Prima! Denn damit gehoren Sie zu der Zielgruppe fir
dieses Buch. Der erste Schritt zur Verbesserung der Lage
ist eine solide Analyse: Wo stehe ich heute? Wie zufrie-
den bin ich mit den verschiedenen Bereichen meines
Lebens? Und dann der Plan: Wie soll das alles in zwei
oder finf Jahren sein? Definieren Sie diese Ziele so kon-
kret wie moglich. Die Neurowissenschaften geben uns
heute fiir unsere Zielformulierungen gute Hilfestellun-
gen, damit sich unser Gehirn auf die Erreichung unse-
rer Ziele programmieren kann. Die Vorgehensweise ist
mit der eines Navigationssystems zu vergleichen: Ist
das Ziel erst einmal korrekt eingegeben, macht dieses
System alles, damit wir dieses Ziel erreichen — selbst
wenn wir uns einmal verfahren oder links mit rechts

verwechseln sollten.

Die anerkannten Regeln der Zielformulierung
heifien:

- Mein Ziel ist konkret. Sie wissen, wie es ist, wenn
Sie Thr Ziel erreicht haben. Auf »Wischi-Waschi-
Ziele«, wie »Ich will reich und schon werden« kann
sich unser Gehirn nicht einstellen. Aber »Am 30.Juni
wiege ich nur noch 78 Kilo« — das ist konkret.

- Mein Ziel ist von mir initiierbar. Dinge, die nicht von
uns selbst initiierbar sind (etwa das Wetter oder die
Lottozahlen), sind fiir Zielformulierungen ungeeig-
net. Unser Gehirn erkennt eine Zielformulierung wie:
»Am Samstag habe ich einen Sechser im Lotto, oder:
»Dieses Jahr gibt es eine weifle Weihnacht« in der
Regel sofort als Mill.

- Mein Ziel ist einfach. Unser Gehirn mag keine kom-
plizierten Ziele. Formulieren Sie so einfach und knapp
wie moglich. Einfache Formeln pragen sich am leich-

testen ein.

- Mein Ziel ist messbar. Ihr Ziel braucht eine Mess-
grofRe. Es muss klar sein, wann genau das Ziel erreicht

ist. Denn die Zielerreichung ist meist die Marke fir



Die Lebensmittelbranche braucht Sie,
braucht lhre Ziele!

Zielmanagement ist fir alle Menschen eine
gute Sache. Denn mit einem Ziel im Kopf lauft
man nicht mehr zufdllig und irgendwie durchs
Leben. Zielmanagement ist aber fir alle, die in
der Lebensmittelbranche arbeiten, ganz spezi-
ell wichtig. Denn in den Fleischerfachgeschaf-
ten und Supermdrkten, in den Wurstfabriken
und bei den Fleischvermarktern sind diejeni-
gen, die einfache Tdtigkeiten verrichten, stark
austauschbar und oft schlecht bezahlt. Der
Markt ist zu den Mitarbeiterlnnen genauso
gerecht, aber auch genauso hart wie zu den
Cheflnnen: Er fragt konsequent: »Welchen
Nutzen bringst du hier?« Wer einen Nutzen
bringt, den viele andere auch bringen - etwa
Abverkauf an der Theke oder Fleisch zerlegen
in der Produktion -, der ist weniger wichtig,
der kann ausgetauscht werden. Wer aber fir
dieses Unternehmen einen einzigartigen Nut-
zen bringt und nicht austauschbar ist, der wird
gefordert. Anders gesagt: Der Markt braucht
sondern

keine  »Wurstaufschneiderlnnen,

Beraterlnnen fir immer anspruchsvollere Kun-
den an immer aufwdndigeren Bedientheken.
Der Markt braucht auch keine Fleischer, die
eben auch »Wurst machen« kénnen, sondern
die Spezialisten sind fir »Wurst ohne Zusatz-
stoffe« oder den »kochenden Fleischer« oder
den Fachmann. Und dieser Arbeitsmarkt der
Foodbranche braucht vor allem Fihrungskrdfte.
Nicht die Verkaufshilfskrdfte sind knapp, son-
dern die Filialleiterinnen! Die Fleischzerleger
kommen von irgendwoher und sind gering
bezahlt; gefragt und gut bezahlt sind aber die
Kuttermeister und Produktionsleiter. Nicht nur
die fachliche Qualifikation ist gefragt, sondern
auch die Fihrungskompetenz, die zu gleichen
Teilen aus einfihlsamer Menschenfihrung und
konsequenter Ergebnisorientierung besteht.

Das Definieren von persdnlichen Zielen, beson-
ders von Karriere- und Fortbildungszielen, ist
also nicht nur ein Stiick individuelles Lebens-
gliick, sondern auch ein Erfordernis unseres
beruflichen und geschiftlichen Umfelds. Wer
Ziele hat, erreicht auch mehr!

eine Belohnung und fiir das Formulieren neuer Ziele.
Also: Thr Ziel braucht eine solche Marke, eine solche
GrofRe in Euro oder Kilo.

- Mein Ziel ist in der Gegenwart. Sie formulieren Thr
Ziel so, als ware es jetzt. Also: »Im Jahr 2020 lebe ich
in einer 100-Quadratmeter-Eigentumswohnungg,

und nicht: »Im Jahr 2020 mochte ich gerne in einer

100-Qudratmeter-Eigentumswohnung leben«.

- Mein Ziel ist realistisch. Nur realistische Ziele wer-
den von unserem Gehirn akzeptiert und verfolgt. »Im
Jahr 2020 bin ich BundeskanzlerIn« — dieses Ziel wird
unser Gehirn in den Miulleimer werfen, es sei denn,

wir sind schon jetzt mindestens im Bundestag.

- Mein Ziel ist getimt. Das Ziel braucht ein Datum fiir
die Zielerreichung.

- Mein Ziel ist positiv beschrieben. Wenn Sie etwa mit

dem Rauchen aufhoéren wollen, dann heifit Ihre Ziel-
formulierung nicht: »Ab morgen rauche ich nicht
mehr«, sondern: »Ab morgen bin ich clean«. Denn
sonst denkt Thr Gehirn ja zuerst »Rauchen« und erst

dann »nicht, nicht, nicht«!

- Mein Ziel ist nicht als Vergleich beschrieben. Was

geht, ist: »Nachstes Jahr verdiene ich 100.000 Euro.«
Was nicht geht: »Nachstes Jahr verdiene ich mehr
Geld als mein Nachbar.«

- Ich kommuniziere mein Ziel. Sie schaffen einen posi-

tiv wirkenden sozialen Druck und bekdmpfen den
»inneren Schweinehund«, wenn Menschen in Threm

Umfeld von Thren Zielen wissen.



Chefln oder Mitarbeiterin - egal!

Der Markt behandelt uns alle gleich. Ob Sie Chefln
oder MitarbeiterIn sind, ist dem Markt egal. Auch die-
ses Kapitel tiber die Erreichung persénlicher Ziele gilt
fur alle gleich. Die Personalverantwortlichen in den
Unternehmen sollten dabei sowohl an sich, als auch
an die Mitarbeiterinnen denken, die sie fithren. Es ist
ein wichtiges Stick Personalentwicklung, die nach-
geordneten Mitarbeiterlnnen bei der Festlegung und
Erreichung ihrer Ziele zu unterstiitzen. Ein Unterneh-
men, in dem viele Mitarbeiter mit persénlichem Ehr-
geiz und im Sinne des eigenen persdnlichen Vorteils
an Qualifizierung, Weiterkommen und Karriere arbei-
ten, wird sich immer besser entwickeln als eines, in

dem jeder einfach seinen Job macht und damit zufrie-
den ist. Deshalb: Lassen Sie uns selbst Ziele finden
und andere dabei fordern.

DER FUTURE-WALK

Vielleicht sind Sie sich noch nicht ganz sicher ber Thr
wichtiges Ziel. Vielleicht fehlt Thnen noch der Mut,
daran zu glauben. Dann lassen Sie das Ziel einfach in
Threm Kopf schon einmal Wirklichkeit werden. Sie wis-
sen, was Sie in welchen Lebensbereichen erreicht haben
und was Thnen da fehlt. Gehen Sie jetzt in Thren Gehirn-
windungen auf einen Future-Walk, einen Zukunfts-
spaziergang. Sie stellen sich vor, wie es ware, wenn Sie
Thr Ziel schon erreicht hitten. Wie fiihlt es sich an?
Wie sehen Sie da aus, bei der Erreichung dieses Zieles?
Vielleicht stellen Sie sich auch lieber vor, wie sie spre-
chen oder sich verhalten werden, wenn Sie dieses Ziel
erreicht haben. Wenn Thnen diese Bilder von der eige-
nen Zukunft in Threm Kopf gefallen, dann schaltet die
Ampel auf Grun! Geben Sie Gas zur Erreichung Ihrer

Ziele.

Personlichkeitsentwicklung

Keine einschrankenden Blockade-Satze
zulassen

Ziele finden kann wie ein rauschhaftes Glickserleb-
nis sein. Die Energie, die durch diese Glicksgefiithle
freigesetzt wird, kann sofort in produktive Arbeit
umgesetzt werden. Manchmal aber kommen schon
beim Zukunftsspaziergang erste Blockade-Sitze, die
sich eher wie ein Kater denn wie ein Glicksrausch
anfithlen. Solche Blockade-Sitze heiflen etwa: »Ich
kann mein Ziel gar nicht erreichen, weil ich ja nur
eine Fleischerei-Fachverkduferin bing, oder: »Das wird
nichts mit der Fihrungsposition, ich habe ja nur eine
Hauptschulabschluss«.

Lassen Sie sich mit einer Erinnerung an John F. Kennedy
helfen, diese Blockade-Sdtze in den Miill zu werfen: Am
25.Mai 1961 verktindete der damalige amerikanische

Prasident: »..that this Nation should commit itself to



achieving the goal, before the decade is out, of landing

aman on the moon and returning him safely to earth«.
Seine Vision, dass die Amerikaner, noch bevor dieses
Jahrzehnt zu Ende ginge, einen Menschen auf dem
Mond sicher landen lassen und dann sicher zur Erde
zuriickholen werden, hat eine ganze Nation begeis-
tert und zu einem unvergleichbaren wirtschaftlichen
Aufschwung in den USA gefiihrt. Vielleicht kamen
Kennedy damals auch solche Blockade-Sitze, die etwa
hieflen »Dasist doch verriickt, noch nie war ein Mensch
auf dem Mond. Keiner weif}, wie das geht.«

Solche Blockade-Sitze konnen wirken wie ein Zielver-
hinderungsprogramm. Sie wollen aber das Navigati-

onssystem zur Erreichung Ihrer Ziele starten.
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FAZIT - DARAUF KOMMT ES AN

'j‘iﬁs Setzen Sie sich Ziele. Leben und arbeiten Sie
nicht einfach so dahin. Helfen Sie Thren MitarbeiterIn-
nen und Kolleglnnen, Ziele zu setzen. Kommunizieren
Sie Ziele des Unternehmens zu allen, die bei der Errei-
chung der Ziele mithelfen missen. »Ziele erreichen«

setzt »Information erhalten« voraus!



