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>Papa, ich méchte nicht erwachsen sein. Ein Kind bin ich nur ein
paar Jahre, erwachsen bin ich aber ein Leben lang.«
Anait (Ania) — 11 Jahre

Fiir Ania, Kalyan und Alyosha
Ich wiinsche Euch, dass Ihr ein Leben lang das Kind in Euch bewahrt

und dass Ihr stets die Fihigkeit behaltet, Euch zu freuen, zu staunen,
zu traumen und auf Eure Gefiihle zu horen.
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Das Wichtigste zum Start

Reden wir Klartext: In diesem Buch geht es darum, Ihre Mitmen-
schen zu beeinflussen. Aber oft gleicht das Leben einem Irrenhaus
und die lieben Mitmenschen konnen einem den letzten Nerv rau-
ben. Man redet sich den Mund fusselig, alle wissen, dass man ei-
gentlich recht hat, aber jeder macht, was er will, keiner, was er sollte.
Bis man am liebsten losbriillen wiirde: »Achtung! Alles hort auf
mein Kommando!«

Zwar heif3t dieses Buch Alles hort auf mein Kommando — aber es geht
nicht darum, andere herumzukommandieren. Denn das Leben ist
zum Gliick kein Kasernenhof und wir wollen unsere Mitmenschen
ja nicht zu Befehlsempfingern machen, sondern dazu bringen, dass
sie Dinge aus Uberzeugung machen. Wer da an die Vernuntft sei-
ner Mitmenschen glaubt, ist schon geliefert. Denn selbst wenn wir
iberzeugt davon sind, rational zu handeln, spielen irrationale Moti-
ve die grofite Rolle und entscheiden dariiber, ob wir etwas tun oder
nicht tun.

Die Kommandos finden unterbewusst und schleichend in den Kop-
fen Threr Mitmenschen statt. Der Titel hat jedoch Ihre Neugierde ge-
weckt. Ich habe Sie bereits ein wenig beeinflusst. Die Grundlage der
positiven Beeinflussung liegt aber darin, dass die Erwartungen auch
erfullt werden. Und das werde ich im Laufe des Buchs tun.

In den letzten Jahrzehnten hat die Psychologie zahlreiche Effekte
nachgewiesen, die unser Handeln und Denken beeinflussen. Wer
diese Effekte subtil nutzt, kommt wirklich zum Erfolg. Jedoch sind
die wenigsten Psychologen auch Praktiker, weshalb es eine grofle
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Liicke zwischen Theorie und praktischer Umsetzung gibt. Dass dies
ein Thema ist, das viele Menschen beriihrt, hatten bereits der Er-
folg meines letzten Buchs Wie Sie andere dazu bringen, das zu tun,
was Sie wollen und die vielen Leserbriefe gezeigt. Trotz der in dem
Buch zahlreich aufgefiihrten Praxisbeispiele wurde ich in Radio-
interviews, Leserbriefen und in meinen Vortrigen und Coachings
zu vielen noch konkreteren Problemen aus Beruf und Privatleben
befragt und wie diese zu 16sen seien. So reifte der Entschluss, die 50
haufigsten Alltagssituationen aufzugreifen und konkrete Losungen
in diesem Buch zusammenzufassen. Es ist sozusagen das noch prak-
tischere Praxishandbuch der Menschenbeeinflussung fiir den Alltag
und ist fir all diejenigen gedacht, die weniger Psychologietheorie,
sondern eher konkrete Losungen fir den Alltag suchen.

Sie konnen das Buch in einem durchlesen, was ich empfehle, da die
Kapitel und Techniken aufeinander aufbauen. Es ist aber auch als
Nachschlagewerk konzipiert, wann immer Sie in eine entsprechen-
de Situation kommen, haben Sie gleich konkrete Tipps an der Hand.

In meinen zahlreichen Unternehmenscoachings und personlichen
Trainings habe ich sehr oft die Erfahrung gemacht, dass die Hiirde in
der Beeinflussung selten bei den anderen, sondern meistens bei de-
nen liegt, die eigentlich beeinflussen mochten, weil sie sich einfach
nicht trauen oder Skrupel haben. Nun stelle ich Thnen eine direkte
Frage, bitte beantworten Sie diese ehrlich! Haben Sie jemals einen
Menschen, der Thnen wirklich nahesteht oder -stand, also den oder
die Sie wirklich aus tiefstem Herzen gernhaben, bewusst und gezielt
manipuliert? Wie gesagt, seien Sie ehrlich und iiberlegen Sie ganz ge-
nau. Nicht? Wirklich noch nie? Hatten Sie denn niemals ein erstes
Date? Bestimmt sogar! Und haben Sie dort nicht versucht, sich von
Ihrer besten Seite zu zeigen? Sie werden sich kaum tiber Schnarch-
probleme und Ihre Problemzonen oder Herpesanfille ausgelassen
haben. (Wenn doch, dann kann dies einer der Griinde sein, wieso
es nicht mit dem ersten Date geklappt hat.) Menschenbeeinflussung
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bedeutet nicht, dass man liigt, sondern lediglich, dass man den ande-
ren dort anspricht, wo er am empfinglichsten fiir eine Sache ist. Und
Herpesanfille geh6ren bestimmt nicht dazu.

Wer anderen Menschen Kommandos in den Kopf einpflanzen will,
sollte Empathie besitzen und die Techniken der Verhaltenspsycho-
logie nutzen. Denn dann finden die Kommandos nur noch in Ih-
rem Kopf statt, die Menschen werden von sich aus das tun, was Sie
wollen.

»Beeinflussung heifdt, sich nicht darauf zu fokussieren, was man
selbst will, sondern was der andere will.«

Bleiben wir noch mal beim ersten Date. Es ist ein gutes Szenario,
das wir uns immer vor Augen fiihren sollten, wenn wir versuchen,
jemand anderen zu iiberzeugen. Beim ersten Date geht es ja nicht
darum, unseren Schwarm davon zu iiberzeugen, dass unsere ne-
gativen Eigenschaften im Grunde duf3erst liebenswert und positiv
sind. Das klappt nur in den seltensten Fillen, und da muss schon
sehr viel Verliebtheit eine Rolle spielen, um die Verdauungsproble-
me des anderen »siifi« zu finden. Es geht darum, diejenigen Attri-
bute, die der oder die andere attraktiv findet, zu betonen und von
den negativen abzulenken. Dieser Taktik verdanken wir den Fort-
bestand der Menschheit und natiirlich auch den Erfolg der Mode-
und Kosmetikindustrie.

Attraktivitit liegt aber im Auge des Betrachters. Anders ausgedriickt,
wir sollten nur das betonen, was der andere attraktiv findet, und
nicht das, was man selbst attraktiv findet. So manch eine Modesiin-
de erklart sich aus diesem Missverstandnis. Nun geht es im Beruf,
bei Bekannten und auch spiter im Beziehungsalltag natiirlich nicht
nur um Attraktivitit. Wir sollten jedoch stets darauf achten, dass wir
das betonen und jene Argumente verwenden, die den anderen inte-
ressieren, fur die der andere am empfinglichsten ist. Hierfir miissen
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wir uns in die Perspektive unseres Gegeniibers hineinversetzen. Des-
halb bin ich iiberzeugt davon, dass jemand, der Menschen wirklich
beeinflussen kann, auch viel menschenfreundlicher ist. Man muss
einfithlsam sein, und das ist eine der ersten Tugenden fiir ein besse-
res Miteinander, unabhingig davon, ob man den anderen Menschen
mag oder nicht. Entsprechend wird in jedem Kapitel erst die Sicht
der anderen betrachtet, bevor dann auf die Lésungsmethoden ein-
gegangen wird.

Um seine Mitmenschen zu verstehen, braucht man kein empa-
thisches Genie zu sein. Im Laufe meiner Arbeit und basierend auf
zahlreichen psychologischen Studien habe ich hierfir meine Motiv-
formel entwickelt, die sich in allen zwischenmenschlichen Situatio-
nen und Entscheidungen bewihrt.

Diese Formel ist iiberraschend einfach, aber zugleich auch sehr er-
niichternd, da sie den Grof3teil unseres Handelns auf vier Motive zu-
riickfiithrt. Egal ob wir uns entscheiden, etwas zu kaufen, fiir einen
Kollegen etwas zu tun, ob wir planen, die Arbeitsstelle zu wechseln,
der Chef etwas von seinen Angestellten will oder unser Partner ei-
nen bestimmten Urlaubsplan boykottiert. Unsere Entscheidungen
werden stets von diesen vier Motiven beeinflusst:

Ego + Gier + Angst + Bequemlichkeit = Motiv

Ich habe Thnen nicht zu viel versprochen, es ist wirklich ein niichter-
nes Bild, aber das heif}t nicht, dass Menschen nicht zugleich wun-
dervoll sein kénnen. Schauen wir uns die Formel etwas genauer an.
Mit Ego ist nicht unbedingt Egoismus, sondern das eigene Selbst-
wertgefiihl gemeint. Gier wiederum ist das simple Gefiihl, etwas ha-
ben zu wollen. Angst hingegen heif3t nicht, dass wir vor Panik zittern
und schwitzen, es ist aber dieses unterschwellige und beklemmen-
de Gefiihl der Unsicherheit. Bequemlichkeit schliellich ist unsere
Neigung, den kiirzesten und unbeschwertesten Weg zu gehen. Wie

1
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gesagt, spielen je nach Situation andere Motive eine dominante Rol-
le, meist sind es zwei Motive, die unseren Willen zu handeln prigen
und nicht selten dazu fiihren, dass es dann nur beim Willen bleibt.
Nehmen wir mal ein ganz alltigliches Beispiel. Wieso werden Deos
gekauft? Ganz einfach, weil man Angst hat zu stinken. Aber wenn
uns die Deomarke auflerdem verspricht, dass wir fiir das Geschlecht
unserer personlichen Priferenz auch noch unwiderstehlich sind,
steigt dadurch unser Selbstwertgefithl und wir kaufen gleich eine
teurere Marke. Kaum ein Deo hitte Erfolg mit einer Zero-Stink-For-
mel. Ein anderes Beispiel: Bringen meine Kollegen ein sachliches
Argument nach dem anderen auf den Tisch, wieso mein Umstruk-
turierungsprojekt nicht funktionieren wird, sind die Griinde meist
weniger sachlich, sondern haben nicht selten mit Bequemlichkeit zu
tun, gepaart mit der Angst zu scheitern. Weigert sich mein Partner,
mit mir in den Kultururlaub nach Frankreich zu fahren, so liegt das
meist weniger daran, dass es zu teuer ist, sondern vielmehr an der
Angst, zum Beispiel wegen mangelnder Sprachkenntnisse als Depp
und nicht mehr als der Held dazustehen. Denken Sie mal an die Ent-
scheidungen zuriick, die Sie in den letzten Wochen getroffen haben,
und analysieren Sie, welche der vier Motive wirklich eine Rolle ge-
spielt haben. Machen Sie sich frei von den vermeintlichen Sachargu-
menten — denn diese spielen erst ganz am Ende einer Entscheidung
eine Rolle -, sondern gehen Sie den Dingen wirklich auf den Grund.
Sie werden iiber sich selbst erstaunt sein. Nun ist die Erkenntnis,
dass wir ziemlich irrational entscheiden und handeln, nicht gerade
erbaulich. Unsachlich, also unverniinftig sind immer nur die ande-
ren. Wir selbst hingegen sind immer verniinftig. Genauso empfin-
den es Thre Mitmenschen. Die sehen sich auch immer als verniinftig
und schiitteln iber die Unvernunft der anderen entsetzt den Kopf.
Lassen Sie Thre Mitmenschen ruhig in dem Glauben, dass sie sach-
lich seien, nutzen Sie aber die Techniken der Verhaltenspsychologie,
um jene Motive abzuschwichen, die Threr Sache entgegenstehen,
und stirken Sie das Motiv, das Thr Anliegen voranbringt.

12
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Wie konnen Sie dieses Buch nun am besten nutzen? Wie gesagt ist
es einerseits als Ratgeber fiir den Alltag gedacht. Alle Themen stam-
men von Lesern wie Thnen aus der Praxis fiir die Praxis, sind also
quasi erfolgserprobt. Am besten, Sie lesen dieses Buch in Ruhe von
Anfang bis Ende durch. Nicht jedes Thema mag fiir Sie aktuell sein
und natiirlich gibt es im Alltag mehr als 50 herausfordernde Situatio-
nen, aber oft entdeckt man beim Lesen dhnliche Situationen und hat
dann gleich die richtige Methode zur Hand, um diese zu l6sen. Au-
erdem hilft es, eine komplett andere Denkweise zu erlangen. Wenn
Sie aber einmal das Grundprinzip verinnerlicht haben und die ver-
schiedenen Techniken beherrschen, werden Sie auf beliebige ver-
schiedene Herausforderungen im Alltag passend reagieren konnen.

Spiter konnen Sie das Buch dann zum Nachschlagen nutzen. Wenn
Sie vor einem menschlichen Problem stehen, dann kénnen Sie ein-
fach nachlesen, wie anderen in dieser oder einer vergleichbaren Si-
tuation geholfen wurde. Im Grunde machen meine Mitarbeiter und
ich dies nicht anders. Wir haben unsere interne Liste mit Fillen und
wenn wir mal wieder vor einer Herausforderung stehen, schauen
wir selbst noch mal nach, welche Techniken am besten wirken. Man
hort selbst nie auf, zu lernen und sich stets zu verbessern.

13



1. Erziehen Sie lhren Chef

Nutzen wir aber nun doch gleich die vier Motive, um zu sehen, wie
man seinen Chef oder seine Chefin erzieht. Sie sind selbstindig und
haben deswegen gar keinen Chef? Da irren Sie sich aber. Denn dann
sind Thre Kunden oder Ihr Lebenspartner Ihr Chef. Es lohnt sich al-
so in jedem Fall zu verstehen, wie man den Chef in seinem Leben
erziehen kann. Und wenn Sie selbst Vorgesetzter sind, sollten Sie un-
bedingt das nachfolgende Kapitel lesen, denn dann lernen Sie die
Sichtweise Threr Angestellten kennen, die auch dieses Buch gelesen
haben. Es geht mir nur darum, Chancengleichheit herzustellen.

Lernen Sie lhren Chef besser kennen, als er sich
selbst kennt

Vorgesetzte sind auch nur Menschen und werden genauso in ihrem
Handeln und Denken von den vier Motiven Ego, Gier, Unsicherheit
und Bequemlichkeit angetrieben wie jeder andere. Ubrigens spielen
Emotionen interessanterweise eine deutlich grofiere Rolle, je hoher
man in der Hierarchie ist. Denn dort sind Ego, aber auch Gier, die
Angst zu verlieren, und auch die Neigung, es sich moglichst bequem
zu machen, sehr stark verbreitet. Dies ist eine Aussage, die Sie viel-
leicht nicht sonderlich iiberraschen wird.

Die Sicht des Chefs

Wie jeder Mensch erliegen aber auch Vorgesetzte dem Vernunfts-
irrtum. Das kennt man aus jeder normalen Beziehung. »Sei doch

14



Lernen Sie lhren Chef besser kennen, als er sich selbst kennt

mal endlich verniinftig«, ruft man verzweifelt aus und ist dabei
selbst nicht viel besser. Genauso halten die meisten Vorgesetz-
ten alle anderen fiir unverniinftig, bevorzugt ihre Mitarbeiter und
die Kunden, nur sie selbst haben den rationalen Durchblick. Um
ein Missverstindnis gleich auszuriumen: Weibliche und ménnli-
che Fithrungskrifte nehmen sich nichts in puncto Emotionalitit.
Der einzige Unterschied zwischen den beiden Geschlechtern ist,
dass Ménner vehementer auf ihren logischen Verstand pochen und
sogar daran glauben, wihrend Frauen eher dazu neigen, sich ein-
zugestehen, eben keine Roboter zu sein, sondern schlichtweg Men-
schen, aber mit steigender Hierarchiestufe immer mehr versuchen,
dies zu leugnen. Wenn ich also nun die maskuline Form verwende,
so mache ich dies nur, weil es sich einfacher liest. Dies gilt im Ub-
rigen fiir das ganze Buch. Egal welches Geschlecht, Mensch bleibt
nun mal Mensch.

Was Thnen jedoch einen deutlichen Vorsprung im Berufsalltag
bringt: wenn Sie besser als Ihr Chef wissen, wer er wirklich ist und
welche Motive seine Entscheidungen antreiben. Das ist genau der
Vorsprung, den Sie brauchen, um im Biiroalltag immer ganz vorne
mitzuspielen.

Lésung: Vier-Motive-Methode — Hochstapler-Syndrom

Um Entscheidungen und Handlungen Ihres Vorgesetzten zu beein-
flussen, miissen Sie wissen, welche der vier Motive bei ihm oder ihr
dominieren. Da meist zwei Motive das Denken und Handeln moti-
vieren, ergeben sich daraus verschiedene Cheftypen, denen sich fast
alle Chefs zuordnen lassen. Wenn Sie einmal wissen, mit welchem
Vorgesetzten Sie es zu tun haben, macht es diesen nicht nur mensch-
licher, auch wird es Thnen leichterfallen, mit ihm umzugehen und
ihn nicht immer ernster zu nehmen als notwendig.

15



1. Erziehen Sie lhren Chef

In der nachfolgenden Tabelle sind die am weitesten verbreiteten
Cheftypen aufgelistet. Lesen Sie sich jetzt mal die jeweiligen Be-
schreibungen durch und iiberlegen Sie, welche Thren Vorgesetzten
am treffendsten charakterisiert. Sie wissen dann auch, was Thr Chef
wirklich liebt und was er zutiefst verabscheut. Mir ist klar, dass die
Eigenschaften jeden Cheftyp eher negativ erscheinen lassen, das
ist aber bewusst so gewihlt, denn wir wollen ja unseren Chef erzie-
hen und dafiir miissen wir die Schwachpunkte erkennen. Dennoch
steckt in jedem Schlechten auch viel Positives.

Cheftyp Beschreibung Liebt/Verabscheut

Der egogetriebene
Gewinner

Der egogetriebene
Bequeme

16

Ist extrem stark leistungs-
und ergebnisorientiert,
aber wenig empfanglich
fir emotionale Aspekte.
Bewertet alles nach einer
internen Gewinn-und-Ver-
lust-Rechnung. Klassischer
Overperformer, fir den
Menschen eher Leistungs-
faktoren sind. Entschei-
dungsstark.

Liebt es, im Mittelpunkt zu
stehen und bewundert zu
werden. Gibt gerne Ver-
antwortung und Arbeit ab,
vor allem wenn es kritisch
wird, schmiickt sich bei
Erfolg gerne mit fremden
Federn. Ist aber auch das
ideale Aushangeschild

flr ein Unternehmen. Ist
hervorragend vernetzt
und nach auf3en hin sehr
beliebt.

Liebt:

- Fakten, Zahlen und
Berichte

- Erfolgsgeschichten

« Menschen, die ihn voran-
bringen

+ Herausforderungen

« Sich selbst reden zu
horen

Verabscheut:

« Menschen mit
Emotionen

» Sozialkompetenz

« Zu viele Worte

« Verluste und alles, was
seinen messbaren Erfolg
bedroht

- Nachhaltiges Denken

Liebt:

» Anerkennung

- Die grof3e Biihne

+ Lobpreisungen

+ Show

- Aufgaben zu delegieren

Verabscheut:

« Details und lange Be-
richte

» Komplexe Zusammen-
hange

» Misserfolge und Heraus-
forderungen

« Arbeit



Der egogetriebene
Unsichere

Der gewinnmaxi-
mierende Bequeme

Der unsichere
Bequeme

Lernen Sie lhren Chef besser kennen, als er sich selbst kennt

Cheftyp Beschreibung Liebt/Verabscheut

Will mehr, als er kann. Er
wirkt tiberfordert und
fehlplatziert und sucht
ofters Rat bei seinen Mitar-
beitern, aber am liebsten
heimlich. Trifft selten
Entscheidungen allein.

Erkennt Chancen und
Maoglichkeiten, die ihn
schnell voranbringen, und
nutzt diese. Setzt nicht auf
Arbeitszeit, sondern auf
Erfolg. Geht den Weg des
geringsten Widerstands.

Wirkt ein wenig wie der
nette Kerl von nebenan.
Méochte kein Risiko einge-
hen und geliebt werden.
Geht Konflikten aus dem
Weg, sagt deswegen
auch ungern offen seine
Meinung und wirkt deswe-
gen trotz aller Nettigkeit
manchmal ein wenig
unehrlich.

Liebt:

- Mitarbeiter, die ihm
Informationen zuspielen
und ihn im Hintergrund
unterstutzen

- Erfolge und Projekte
ohne Risiko

« Einfache Zusammen-
hénge

» Beweise und Tests

Verabscheut:

« Risiken und Entschei-
dungen

» Herausforderungen

« Schnelles Handeln

- Reden vor vielen
Menschen

Liebt:

» Alles, was ihm einen
schnellen Erfolg ver-
spricht

- Einfache Berichte und
einfache Lésungen

- Besprechungen und den
Plausch mit anderen

Verabscheut:

« Details und komplexe
Zusammenhange

« Intensive Diskussionen
und Meinungsbildungs-
prozesse

- Herausforderungen

Liebt:

« Den Plausch mit den
Kollegen

« Firmenfeiern

» Komplimente

- Teamarbeit

« Anderen mit Rat zur Seite
zu stehen

» Team-Building-Prozesse

Verabscheut:

« Konflikte, Kritik zu duBern

« Probleme und Schwierig-
keiten

- Herausforderungen
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Cheftyp Beschreibung Liebt/Verabscheut

Der unsichere Ist im Wesentlichen Liebt:

Gierige gesteuert durch die Angst  « Sichere Gewinne
vor Verlust. Uberall sieht « Absicherungen fiir das
er einen Haken und hat Risiko
das Gefiihl, dass etwas - Kleine und sichere Ge-
seinen Erfolg torpediert. schafte
Erscheint deswegen oft « Uberschaubare Projekte

unberechenbar. Kann sehr und Zahlen
nett und plotzlich sehr

aufbrausend sein, weil er Verabschgut:

Angst bekommt. Sieht in : Ep'gscheldungen i

allem eher das Problem als Risiken .

die Chance. » Grof3e Projekte und
grof3e Teams

« Langerfristige Planungen

Und, haben Sie Thren Vorgesetzten wiedergefunden? Manchmal
ist er auch eine Mischung aus beiden Typen. Diese Ubung hilft Ih-
nen dabei zu erkennen, was Thr Chef mag und was er verabscheut.
Wenn Sie mal das Gefiihl gehabt haben, nicht zu ihm vorgedrungen
zu sein, dann kann es sein, dass Sie einfach das angesprochen ha-
ben, was er verabscheut. Wie gesagt, Sie konnen diese Ubung auch
nutzen, wenn Thr Kunde Thr Chef ist. Wir selbst nehmen diese Liste
regelmiflig zur Hand, um uns ein Bild von unserem neuen Grof3kun-
den zu machen und um zu verstehen, was er liebt und was er nicht
mag. Das macht das Leben sehr viel leichter.

Klar sind Vorgesetzte gewissermaflen Autorititen, gerade deswegen
scheuen viele davor zurtick, ihren Chef beeinflussen zu wollen. Aber
das ist ein Irrtum. Es ist eine bekannte Erkenntnis in der Psycho-
logie (aber leider nicht unter Angestellten), dass die meisten Chefs
unter dem Hochstapler-Syndrom leiden. Viele Chefs schleppen das
Gefiihl mit sich herum, sie hitten ihren Aufstieg gar nicht verdient.
Diese Unsicherheit tiberspielen sie durch betont autoritires Auftre-
ten. Thre Chance: Machen Sie Threm Chef deutlich, dass Sie ihn re-
spektieren. Wenn er Thnen nichts mehr beweisen muss, wird er fir
Ihre Vorschlige und Wiinsche deutlich offener. Wie das genau geht,
schauen wir uns in den nachfolgenden Kapiteln an.
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Steigern Sie die Zuverlassigkeit und Plinktlichkeit
lhres Chefs

Wenn Sie einmal die Motive, die Ihren Vorgesetzten antreiben, er-
kannt haben, wird es Thnen auch viel leichter fallen, ihn dazu zu
bringen, Dinge so umzusetzen, wie Sie es brauchen. Auch wenn
Vorgesetzte konkrete Anforderungen an Thre Leistung haben, ha-
pert es leider bei ihnen selbst oft. Nicht selten sind sie selbst das Na-
del6hr. Sie brauchen eine Riickmeldung, warten auf eine Freigabe
und nichts passiert. Dann plétzlich auf den letzten Driicker bekom-
men Sie endlich das, was Sie benétigen, und Sie miissen nun die
Zeit aufholen, wirbeln durch das Biiro und sitzen bis spitabends,
um die Aufgabe noch fristgerecht fertigzustellen. Es sei denn, Sie
wiirden gleich Thren Chef dazu bringen, pinktlicher und zuverlis-
siger zu sein.

Die Sicht des Chefs

Chefs sind auch nur Menschen und egal wie effizient sie zu ar-
beiten meinen, sie kommen in der Arbeitsflut regelmiflig ins
Straucheln. Wie jeder Mensch priorisieren sie die Aufgaben und
arbeiten das Wichtigste als Erstes ab. Wichtig ist dabei, was ihnen
niitzt — oder Schaden von ihnen abwendet. Alles andere kommt da-
nach. Wie gesagt, sie sind nicht anders als alle anderen Menschen.
Hinzu kommt, dass viele Anfragen ihrer Mitarbeiter Entscheidun-
gen verlangen. Wer glaubt, dass ein Entscheider wirklich gerne
entscheidet, glaubt auch, dass Erdbeerjoghurt aus Erdbeeren be-
steht. Entschuldigen Sie bitte, falls ich nun eine Illusion zerstort
habe. Und selbst wenn Ihr Vorgesetzter zu den wenigen Entschei-
dungsstarken gehort, dann sollten Sie immer bedenken, dass Ent-
scheidungen fiir den menschlichen Verstand sehr mithsam und
anstrengend sind. Entsprechend wird das entschieden, was wich-
tig ist, man haushaltet eben mit seinen Ressourcen und alles ande-
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re wird dann bearbeitet, wenn man Lust und Zeit hat. Sie miissen
also Thr Anliegen wichtig und interessant machen, damit es vorran-
gig bearbeitet wird.

Losung: Heldenmethode - Motivansprache

Wie gesagt handeln und entscheiden alle Menschen eher auf der un-
terbewussten und der emotionalen Ebene. Also sollten Sie auch auf
dieser Ebene Thren Chef motivieren zu handeln. Hier eignet sich
wundervoll die Heldenmethode. Im Grunde unseres Herzens wollen
wir alle Helden sein, wenn auch nur Helden des Alltags. Wir versu-
chen Rollen auszufiillen und diesen gerecht zu werden, umso mehr,
wenn ein Vorgesetzter insgeheim unter dem Hochstapler-Syndrom
leidet. Genau diese Chance bieten Sie mit der Heldenmethode. Sie
haben ja bereits identifiziert, welche Motive Ihren Chef antreiben.
Andererseits haben Sie ein gewisses Gespiir dafiir entwickelt, wer
er gerne in den Augen anderer sein mochte. Bieten Sie ihm nun die-
se Chance.

Wenn Thr Vorgesetzter sich fiir ein Zahlengenie hilt, dann star-
ken Sie sein Ego dahingehend und machen Sie ihn damit zu ei-
nem »Helden«. So konnen Sie Thren Satz einleiten mit folgenden
Worten: »Sie sind ja ein absolutes Zahlengenie, deswegen wiirde ich
Sie bitten, mal die Kostenaufstellung zu priifen.« Sie erkliren ihn
zum Helden und er wird liebend gerne darauf anspringen, die-
se Heldenrolle zu erfiillen. Wie hilft das aber weiter, wenn Sie
die Piinktlichkeit und Zuverlissigkeit Ihres Chefs steigern moch-
ten? Exakt mit der gleichen Methode: »Da Sie ja Wert auf Piinkt-
lichkeit legen, habe ich Ihnen den Bericht bereits einen Tag friiher
fertiggestellt... « Damit haben Sie den Piinktlichkeitshelden an-
gesprochen, nur um Ihr eigenes Anliegen dann geschickt unter-
zubringen: »Wiirden Sie mir bitte bis morgen um zwolf Uhr Ihre
Kommentare dazu geben?« Jetzt wird er liebend gerne dem Hel-
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denstatus gerecht werden. Was ist aber, wenn er als notorisch un-
punktlich bekannt ist? Dann wirkt diese Methode wie ein Witz auf
seine Kosten. Vielleicht hat er aber ein anderes Bild von sich. So
ist er vielleicht der grofle Teamplayer. Dann formulieren Sie IThr
Anliegen einfach um. »Ich weifs, dass Sie auf Teamwork Wert legen.
Damit das Team den Bericht rechtzeitig erhilt, habe ich Ihnen diesen
bereits einen Tag friiher fertiggestellt. Wiirden Sie mir bitte bis morgen
um zwolf Uhr Thre Kommentare dazu geben?« Nun weif} er, dass er,
wenn er sich nicht piinktlich zuriickmeldet, dem Team und somit
seinem Heldenstatus schadet. Achten Sie also immer darauf, wel-
cher Held Ihr Chef gerne sein mochte.

Fir die Heldenmethode ist es also wichtig, die Motive, die Thren
Vorgesetzten antreiben, zu kennen, also zu wissen, welcher Typ er
ist. Uber die Heldenmethode hinaus sollten Sie diese konkret bei
Ihrem Anliegen ansprechen. Was Ihr Cheftyp liebt oder verab-
scheut, haben wir ja bereits im vorherigen Kapitel gesehen. Brin-
gen Sie seinen Nutzen, etwas fristgerecht abzugeben, typgerecht auf
den Punkt.

Wenn Thr Chef der unsichere Gierige ist, konnen Sie als weiteren
Grund nach der Heldenmethode nachschieben: »Damit wir den
Auftrag nicht an die Konkurrenz verlieren.« Denn er hat Angst, einen
Fehler zu machen und dadurch etwas zu verlieren. Dem gewinnma-
ximierenden Bequemen sollten Sie hingegen vermitteln, wie einfach
die Arbeit ist und welche Probleme sie 16st. »Das geht recht schnell
und wir haben die Sache unkompliziert vom Tisch.« Das motiviert
gleich viel mehr. Dem egogetriebenen Bequemen kénnen Sie hin-
gegen zeigen, wie sein Ansehen davon profitiert: »Damit haben wir
dann gleich die positiven Ergebnisse, die Sie in der nichsten Geschiifts-
fiihrersitzung prisentieren konnen.« Das ist ein Quick Win fiir Thren
Chef. Indem er Thnen piinktlich die Informationen gibt, die Sie be-
notigen, kann er mal wieder in einer groflen Runde sich selbst gut
darstellen.
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Die Kombination aus Heldenmethode und Motivansprache hat
schon die hirtesten Fille weichgekocht und wie bei allen psycholo-
gischen Methoden werden sie Ihnen immer leichter und instinktiver
von der Hand gehen. Zudem gibt es noch einen interessanten Ne-
beneffekt. Da Sie die Aufgaben so prasentieren, wie Ihr Chef es mag,
hat er das Gefiihl, dass Sie ihn verstehen. Sie wirken gleich viel kom-
petenter und werden zu einem zuverlédssigen Partner.

Ubrigens, wenn Sie noch mehr Tipps haben wollen, wie Sie die Heldenme-
thode wirkungsvoll in alle anderen Alltagssituationen bis hin zum Privat-
leben einbinden konnen, dann laden Sie sich einfach mein kostenloses
Video herunter, das ich extra fiir die Leser dieses Buchs erstellt habe:
www.sridhar.de/heldenmethode.

So setzen Sie die Erwartungen lhres Chefs richtig um

Ihre Leistung mag iiberragend sein, aber das heif}t noch lange nicht,
dass Thr Vorgesetzter diese wirklich schitzt. Und selbst wenn Sie
immer tiberdurchschnittliche Leistungen bringen: Sollten Sie nur
einmal stolpern, dann sind Sie der Versager des Unternehmens! Tat-
sache ist: Wer die Messlatte hoch setzt, der setzt auch die Erwartun-
gen hoch. Wer diese dann einmal unterschreitet, hat gleich verloren.
Fragen Sie mal Bayern Miinchen. Kaum mal keinen Triple geholt,
heif3t es gleich: Krise und Umbau! Erfolg bedeutet: Erwartung und
Leistung geschickt steuern!

Die Sicht des Chefs

Menschen beurteilen nicht nach absoluten Kriterien, sondern im-
mer relativ. Wir brauchen sogenannte Vergleichsanker. Ein hiib-
sches Gesicht gewinnt deutlich an Attraktivitit, wenn es von
durchschnittlich aussehenden Personen umgeben ist. Deswegen
empfehle ich Bekannten auf Partnersuche, immer mit Freunden
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auf die Pirsch zu gehen, die optisch weniger hermachen. Das stei-
gert die Erfolgschancen drastisch! Nun lisst sich iiber Attraktivi-
tat durchaus streiten, aber selbst bei der Arbeit, wo eigentlich klar
messbare Kennzahlen vorliegen (oder vorliegen sollten!), beno-
tigen wir einen Vergleichsanker, um Leistung beurteilen zu kon-
nen. In den letzten Jahren habe ich unzihlige Teambewertungen
in Unternehmen, die ich beraten habe, begleitet. Anhand von Mit-
arbeiterbefragungen wurden auch das Teamklima und die Leis-
tung des unmittelbaren Vorgesetzten eines jeden Teams bewertet.
In jedem Unternehmen gibt es regelrechte Uberflieger, aber auch
unterdurchschnittliche Teams und eine grof3e, graue Masse an Mit-
telmaf. In den Fithrungsetagen zeigte sich jedoch immer das glei-
che Bewertungsmuster.

Die Unternehmensfithrung schaute sich die Werte genau an und
dann startete ein interner Verbesserungsprozess. Nach einem Jahr
wurde dann erneut gemessen. Dann trat das klassische Phinomen
auf: Wurden im ersten Jahr noch die Uberflieger gefeiert, sah dies
nach der zweiten Befragungswelle komplett anders aus. Topteams,
die nur leicht nachgelassen hatten, wurden plétzlich kritisch bedugt,
selbst wenn sie noch immer in der oberen Liga spielten. Der Abstieg
drohte! Schlechte und mittelmaflige Teams hingegen, die sich ver-
bessert hatten, wurden hochgelobt, selbst wenn sie sich noch immer
im Mittelfeld bewegten. Nun kann man sagen, dass dies ein bewuss-
ter Management-Kniff sei. Hellhorig machte mich jedoch, dass die
Teamleiter mittelmafliger Teams hiufiger fiir eine Beférderung oder
»hohere Aufgaben« vorgeschlagen wurden als jene, die konstant
oben mitspielten.

Noch deutlicher wurde dieser Effekt, wenn man die Entwicklung
iber mehrere Jahre beobachtete. Teams, die sich Jahr fiir Jahr ver-
besserten, wurden hoher geschitzt als jene, die stindig in der oberen
Liga mitspielten. Menschen haben nun mal eine innere Sympathie
tir Aufsteiger, aber vom geschiftlichen Standpunkt aus gesehen soll-
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ten uns eigentlich diejenigen begeistern, die permanent eine hohe
Leistung bringen. Um diesem Phinomen weiter auf den Grund zu
gehen, haben wir 80 Fithrungskriften in den verschiedensten Un-
ternehmen vier Profile von fiktiven Vertriebsmitarbeitern vorgelegt.
Alter, Geschlecht, Aussehen oder Name dieser Mitarbeiter wurden
nicht genannt, um Verzerrungen zu vermeiden. Auch die Ausbil-
dungsprofile waren identisch, jedoch unterschieden sich die fiktiven
Vertriebsmitarbeiter in ihren Verkaufserfolgen.

Der schlechteste brachte jedes Jahr Verkdufe von 150.000 Euro zu-
stande. Der mittlere hatte im ersten Jahr Verkdufe im Wert von
100.000 Euro vorzuweisen, diese stiegen aber kontinuierlich um
25.000 Euro pro Jahr bis zum Schluss auf 200.000 Euro. Der dritte
Mitarbeiter fuhr jedes Jahr die identische Summe von 175.000 Euro
ein, wahrend der vierte Mitarbeiter zwischen 100.000 Euro und
200.000 Euro fluktuierte. In der Tabelle konnen Sie sich selbst ein
Bild von der Leistung der Verkdufer machen. Betrachten wir nun die
Ergebnisse jedes Mitarbeiters iiber alle Jahre, dann haben Mitarbeiter
A, B und D einen identischen Umsatz von insgesamt je 750.000 Euro
erwirtschaftet. Wihrend Mitarbeiter C mit 875.000 Euro Umsatz der
beste Verkiufer war, also 125.000 Euro mehr eingespielt hatte als die

anderen Mitarbeiter.
D
100.000 € 150.000 € 175.000 € 125.000 €
2 125.000 € 150.000 € 175.000 € 100.000 €
3 150.000 € 150.000 € 175.000 € 200.000 €
4 175.000 € 150.000 € 175.000 € 175.000 €
5 200.000 € 150.000 € 175.000 € 150.000 €
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Was meinen Sie, wen die meisten Fiithrungskrifte fiir eine Beforde-
rung zur Leitung eines grofieren Verkaufsteams vorgeschlagen hat-
ten? Es war eben nicht der mit dem hochsten Umsatz, also nicht
Kandidat C, sondern 61 Prozent hatten Verkiufer A priferiert,
der zwar eine durchschnittliche Leistung erbracht hatte, aber eine
jahrliche Leistungssteigerung vorweisen konnte. Den in der Sum-
me tatsichlich besten Verkaufer hatten lediglich 24 Prozent befor-
dern wollen. Aber spannend war auch, dass Mitarbeiter D deutlich
schlechter abgeschnitten hatte in der Gunst als Mitarbeiter A. Wie
gesagt, beide hatten identische Zahlen erwirtschaftet, lediglich in ei-
ner anderen Reihenfolge.

Im Anschluss baten wir die Fithrungskrifte, Worter zu nennen, mit
denen sie die Personen beschreiben wiirden. Sehen Sie mal, welche
unterschiedlichen Einschitzungen zustande kamen:

1. Mitarbeiter A (von 61 Prozent priferiert): aufstrebend, ehrgei-
zig, lernfahig, dynamisch, erfolgsorientiert, zielstrebig

2. Mitarbeiter B (von 6 Prozent priferiert): realistisch, faul, stag-
nierend, lethargisch, desinteressiert, stabil

3. Mitarbeiter C (von 24 Prozent priferiert): streberhaft, arrogant,
ehrgeizig, konsequent, hart

4. Mitarbeiter D (von 9 Prozent priferiert): unruhig, unstetig, kre-
ativ, spontan, lernfihig

Die Hohe und Reihenfolge einiger niichterner Leistungskennzah-
len beeinflussten also nicht nur die Neigung, jemanden als gut oder
schlecht zu bewerten, sondern sie wirkten sich auch auf die Wahr-
nehmung der charakterlichen Eigenschaften der Menschen selbst
aus.
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