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WEGE DE‘R BEEINFLUSSUNG AM BEISPIEL DER VERTRETERTATIGKEIT |

l 1. Beeinflussung anderen bzw. auf andere etwas zu errei-
l \imr Zwielicht chen« — dies kann zugleich als allgemeine
Definition von Beeinflussung verstanden
\Beeinflussung ist ein The- werden, Die vorliegende Arbeit hat es sich
ma, das die Psychologie zum Ziel geseizt, derartige Vorginge von
immer schon beschiftigt Beeinflussung am Beispiel der Vertreter-
hat. Fiir die psychologi- titigkeit nidher zu bestimmen.!
sche Grundlagenforschung Allerdings wird das, was Psychologen bei
ist die Frage, wie Beein- anderen bewirken, in der Regel nicht als
flussung funktioniert, von 1Beeinflussunge bezeichnet. Auch bei Be-
tiberdauernder Aktualitat: rufsgruppen wie z.B. Erzichern, Geistlichen,
Wie ist es moglich, daB ein  (demokratischen) Politikern oder bei An-
t\dtnsch einen anderen in gehorigen der Medienberufe spricht man
seinem Sinne beeinflussen nicht von Beeinflussung, gleichwohl auch
kann? Aber auch die ange-  diese Titigkeiten darauf ausgerichtet sind,
andte Psychologie hat bei anderen etwas zu bewirken. Dies ver-
ein eigenes Interesse an weist darauf, daB es offenbar eine wichtige

lder Kenntnis der Wege von  Rolle spielt, wer wen mit welchem Ziel be- BER
Beeinflussung: Ob Psycho-  einfluBt. So ist zB. in der Psychotherapie ‘%g%
{therapie, Unternehmensbe- cher von »Helfen: denn von »Beeinflussen: iz§
ratung, Arbeits- und Orga- die Rede, da »Hilfe« fiir psychisch Kranke ge- EE2F
nisationspsychologie oder sellschaftlich als moralisch hochstehendes B
r\/\arkt- und Medienfor- Ziel allgemein akzeptiert ist. ¥
schung - in all diesen Be- Auf der anderen Seite gibt es Beeinflus-

reichen geht es darum, an-  sungsziele, die kulturell weit weniger ak-

deren durch psychologi- zeptiert sind. Zu diesen zidhlt auch das Be-

sche Betrachtung gewon- einflussungsinteresse des »Verkaufens. Dem-

mene Erkenntnisse nahe zu entsprechend spricht man bei Verkiufern

'lbringen und sie nach Még-  davon, daB sie eben mure verkaufen wollen.

lichkeit dazu zu bewegen, Dabei méchte man mit dem Wortchen »nur

diese Einsichten auch ad- vor allem zum Ausdruck bringen, dafl der b
ddquat umzusetzen. Kur- Verkiufer keine Moral im Sinn hat, sondern E
zum: Psychologische lediglich ein egoistisch-monetires, und da- :3"
iTé‘tigkeit ist immer — mehr mit moralisch minderwertiges Interesse ver- =
loder weniger — darauf aus- folgt. Je mehr das Beeinflussungsziel im Be- :‘T
gerichtet, etwas bei anderen  reich individueller bzw. egoistischer Inter- 3
in Bezug auf andere zu er- essen liegt, desto mehr neigt der allgemei- N
reichen. »In Bezug auf einen  ne Sprachgebrauch dazu, Beeinflussung im S
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Sinne von moralisch Fragwiirdigem zu be-
trachten - je stirker sich das Beeinflus-
sungsziel dagegen mit Gibergeordneten, so-
zial erwiinschten Zielen deckt, desto weni-
ger werden die in Rede stehenden Vorgén-
ge mit +Beeinflussung: in Verbindung ge-
bracht.

Vom moralischen Standpunkt aus laBt
sich iiber das Beeinflussungsziel streiten —
doch Beeinflussung selbst ist »fiir siche be-
trachtet zunichst wertfrei und kann »im
Gutenc wie »im Schlechten« vonstatten ge-
hen. Dennoch bleibt der Beigeschmack mo-
ralischer Verwerflichkeit: Bis in den wis-
senschaftlichen Bereich hinein gibt es aus-
geprigte Tendenzen, Beeinflussung - ent-
sprechend dem allgemeinen Sprachge-
brauch - generell als etwas Verwerfliches
anzusehen. Aufer acht bleibt dabei meistens,
daB Beeinflussung in der Behandlung von
Wirklichkeit generell fufit.

Die Zwielichtigkeit von Beeinflussung
kommt im wissenschaftlichen Diskurs auch
darin zum Ausdruck, daB sich die psycho-
logische Grundlagenforschung besonders
mit denjenigen Erscheinungsformen von
Beeinflussung beschiftigt hat, die zweifels-
frei als verwerflich anzusehen sind: Die Be-
einflussung von Menschen im Sinne extre-
mer, undemokratischer politischer Gruppie-
rungen. Als bekanntes Beispiel erwihnt sei
hier die Untersuchung von REicH zur sMas-
senpsychologie des Faschismus«.? Auch die
Analyse der Beeinflussungswirkung von
nationalsozialistischen Propaganda-Filmen
durch Christoph B. MeLcHErs? macht deut-
lich, wie sich Beeinflussung in konkreto
entwickeln und durchsetzen kann. MELCHERS
stellte als Funktionsprinzip der Beeinflus-
sungswirkung heraus, dall Filme wie Jup
Sus oder HILTLERJUNGE QuECks die erlebten
Widerstinde des Zuschauers - der ja weil,
daB er beeinfluit werden soll und sich des-
halb dagegen zur Wehr setzt - von sich aus
explizit aufgreifen und Stiick fiir Stiick aus
dem Weg raumen. Man kénnte meinen, ei-

ne besonders perfide Form der Beeinflus-
sung.

Die Hinterhiltigkeit eines Beeinflus-
sungsinteresses kann auch dann besonders
betont werden, wenn von :Manipulation:
die Rede ist. Damit méchte man herausstel-
len, daf} derjenige, der beeinflufit wird, sich
dagegen kaum oder gar nicht wehren kann
- wodurch die Beeinflussung einen noch
verwerflicheren Beiklang erhilt. Anderer-
seits ist damit jedoch hdufig auch eine Ent-
lastung fiir die BeeinfluBten verbunden, die
dann angesichts der manipulativen Wirk-
miichtigkeit beispielsweise der Nationalso-
zialisten nichts mehr dafiir konnen, auf die-
se rhereingefallen: zu sein.

»Manipulatione ist auch ein Vorwurf, der
gegeniiber Vertretern immer wieder erho-
ben wird. Dies hat dem Vertreter neben Po-
litessen, Finanzbeamten und Kontrolleuren
des Offentlichen Nahverkehrs einen Ehren-
platz in einer Reihe »sverhaBter Berufe«* ein-
getragen. Das generelle Image des Vertre-
terberufes wird von Haustlirverkaufern, d.h.
von Staubsauger- oder Versicherungsver-
tretern gepragt, die unerwartet vor der Tir
stehen und ihre Produkte feil bieten. Sol-
chen »Treppenterriern« begegnet man in der
Regel mit einer Vielzahl von Befiirchtun-
gen: So nimmt man etwa an, dali diese
»Klinkenputzer« im sprichwdrtlichen Sinne
nur darauf aus seien, einen Ful in die Tir
des potentiellen Kunden zu bekommen.
Dem Vertreter dergestalt ausgeliefert, sieht
man sich dann in Gefahr, schlichterdings
iiber den Tisch gezogen zu werden und ei-
nen Kauf aufgedringt zu bekommen, fir
den man eigentlich gar keinen Bedarf hat.
Um zu verkaufen, schrecke der Vertreter
auch vor dem Einsatz unlauterer Mittel wie
z.B. »Totenpfahl-Winken«® bzw. »Sarg-
deckelklappern«® beim Verkauf von Versi-
cherungen nicht zuriick.

Dieses (Negativ-)lmage des Vertreters ist
zwar nicht der Gegenstand der hier berich-
teten empirischen Untersuchung, hat aber



den Anstof dazu gegeben. Die Ausgangs-
frage lautete zunichst: Ist der Verireter -
jenseits moralischer Betrachtungsweisen -
wirklich in der Lage, seine Kunden einseitig
zu beeinflussen, d.h. zu »manipulieren:, wie
es ihm zugeschrieben wird? Was ldBt sich
daraus tiber Wege der Beeinflussung in Er-
fahrung bringen? Als Zugang zum Thema
Beeinflussung: erschien die Tatigkeit von
Vertretern vor allem aufgrund ihrer Ubi-
quitit interessant: Der Vertreterberuf ist
sehr weit verbreitet; zudem diirfte es nur
wenige Zeitgenossen geben, die noch kein-
erlei Erfahrungen mit Vertretern gemacht
haben.

Angesichts dieses iiberwiegenden Nega-
tiv-Bildes, das die Offentlichkeit vom ver-
treterischen Vorgehen hat, schien es weiter-
hin reizvoll, das Thema einmal aus der Per-
spektive des Vertreters zu betrachten, d.h.
aus der Sicht desjenigen, der beeinflussen
will. Die meisten Untersuchungen im Be-
reich der psychologischen Grundlagenfor-
schung zur Beeinflussung setzen dagegen -
wie die beiden oben erwidhnten Studien -
auf der Seite der zu Beeinflussenden an.
Hinzu kam schlieflich die Moglichkeit, Be-
einflussungsvorgéinge einmal ohne einen
verkomplizierenden Rekurs auf die Psycho-
logie groBerer Gruppen bzw. Massen unter
die Lupe nehmen zu kénnen, wie dies bei
Beeinflussung im politischen Feld unum-
ganglich ist.

2. Kaufen & verkaufen als
seelenanaloger Austauschiprozell

Wenn hier davon ausgegangen wird, dah
das Geschift des Vertreters auf Beeinflus-
sung beruht, so ist dies, wie bereits erwihnt,
zunichst wertfrei und nicht im Sinne einer
moralischen (Ab-)Wertung zu verstehen.
Auch wenn das Verkaufen in unserer Kul-
tur nicht als moralisch hochstehende Tatig-
keit angesehen wird, so ist es dennoch nicht

per se etwas »Schlechtes.. Vor allem ist es
nicht losgelgst vom Kaufen zu betrachten,
vielmehr sind Kaufen und Verkaufen im
Vorgang des Tauschens miteinander ver-
bunden. Als Vorgiange des Austausches von
Waren gegen Waren bzw. Waren gegen
Geld, lassen sich die Vorgiinge des Kaufens
und Verkaufens als Kreislaufprozesse auf-
fassen. NieTzscHE sieht diese Kreislaufpro-
zesse des Kaufens und Verkaufens in
grundsitzlicher Analogie zu den Vorgéngen
im Seelischen schlechthin: So wie der Aus-
tausch von Waren und Geld auf bestindi-
gen Umsatz hin angelegt ist, so ist fiir NIETz-
scHe auch der Psychismus auf besténdigen
Umsatz hin ausgerichtet. Dieser Umsatz des
Gebens und Nehmens ist - auf der Ebene
des Waren- und Geldverkehrs ebenso wie
bei seelischen Prozessen - durch Verrech-
nungen gekennzeichnet, etwa nach dem
Muster: Wenn man an einer Stelle etwas ab-
gibt — was bekommt man dann dafiir an ei-
ner anderen Stelle heraus? Wie die privaten
und 6ffentlichen Haushalte, so folgen auch
die Titigkeiten des Psychismus einer be-
stimmten, mehr oder weniger effektiven
Okonomie. NiFrzscHE geht schlieBlich so
weit zu postulieren, daB die Austauschpro-
zesse des Kaufens und Verkaufens struktu-
rell mit dem Denken verwandt bzw. sdas
Denken selbst« sind.”

Im Hinblick auf eine grundlegende Aus-
gerichtetheit des Seelischen auf Austausch
betrachtet auch E. DIcHTER »Verfilhrunge -
ebenfalls eine Form von Beeinflussung - als
eine der Grundtatsachen unseres Lebens:
Wo immer Menschen aufeinander treffen,
versuchen sie einander zu verfithren - seit
Adam und Eva.® Demnach handelt es sich
auch bei der Kaufbeeinflussung um einen
Austauschproze8 zwischen mindestens
zwei Personen. Daher lehnt DiciTer den
pauschalen Vorwurf von Verwerflichkeit
gegeniiber der Kaufbeeinflussung ab:
»Wenn der Wunsch (des Kiufers - Anmer-
kung R. M.) nach Freiheit und Befreiung in
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einem schnittigen Kabriolett seine Erfil-
lung finden kann, dann iibernehme ich (als
Verkdufer - Anmerkung R.M.) gerne die
Verantwortung dafiir.«

Doch ungeachtet DicHTERs Ehrenrettung
fiir den Verkiufer bleibt der Ruf des Vertre-
ters und seiner auf Beeinflussung griinden-
den Titigkeit ein schlechter. Angesichts
dessen war es ein bemerkenswertes erstes
Ergebnis dieser Untersuchung, daB es Ver-
treter offenbar gar nicht gibt. So findet man
auf den Visitenkarten der in Frage kom-
menden Personen oft Bezeichnungen wie
»Maklers, »Leitender Biiromanagers, wKlinik-
referentine, »Direktionsbeauftragter« etc,,
nie jedoch das Wort »Vertreterr. Von Mit-
gliedern der Zunft wird dieser Begriff gera-
dezu als ein Unwort angesehen - seine Ver-
wendung wurde dem Autor, als er es zu Be-
ginn der Untersuchung noch unbedarft im
Munde fiihrte, sehr iibel genommen. Dies
veranlaBte z.B. eine Pharmareferentin, ein
vereinbartes Interview mit der Begriindung
abzusagen: »Das ist ein béses Wort, um un-
seren Beruf schlecht zu machen.«

Hintergrund derartiger AuBerungen ist,
daB der Begriff»Vertreter« von der Mehrheit
der Zunft mit »schwarzen Schafenc gleich-
gesetzt wird, von denen man annimmt, daf
sie die gesamte Branche in Verruf bringen.
Dagegen setzt man sich so heftig zur Wehr,
daB bei jedem Interview imagindr immer
ein »schwarzes Schaft mit am Tisch saB. Auf
diese Weise nahm die Abgrenzung von den
sschwarzen Schafen« Ziige einer Reaktions-
bildung an. In den meisten der durchge-
fithrten Interviews mufte schon eine sehr
stabile Gesprichsverfassung aufgebaut sein,
damit das Wort Vertreter ohne atmosphiri-
sche Storungen Eingang in das Gespridch
finden konnte.

Im Sprachgebrauch dieser Untersuchung
wurde der Begriff Vertreter jedoch nicht ge-
strichen. Es wird noch zu zeigen sein, dal
er psychologisch treffender ist als alle mo-
dernen Ersatzbezeichnungen der Zunft. Als

Vertreter bezeichnet wird im Rahmen dieser
Untersuchung - ohne denunziatorische Ab-
sicht - wer a) als Verkdufer und b) iiberwie-
gend im Aulendienst tatig ist, egal in wel-
cher Branche.

Dabei darf sicherlich nicht auBer acht
bleiben, daB es durchaus einen Unterschied
macht, welche(s) Produkt(e) ein Vertreter -
wie - vertreibt. Die Tétigkeit »Vertreterc um-
faBt ein weites Feld verschiedener Formen
und Produktangebote. Das Ende dieses
Spektrums wird auf der einen Seite durch
die sogenannten (Klingel-J«Driicker«!? mar-
kiert, die sich an der Wohnungstiir bei-
spielsweise als entlassene Strafgefangene
ausgeben, die zu ihrer Bewdhrung Zeit-
schriften-Abonnements verkaufen miiBten.
Das andere Ende des Spektrums von Vertre-
tertatigkeiten markieren hochspezialisierte
Verk#ufer, die u.U. ganze Industrieanlagen
verkaufen. Kennzeichnend ist, daB auf der
einen Seite des Spektrums der Druck be-
steht, »Direktverkidufe« zu titigen, wahrend
am anderen Ende der Reihe eher langfristig
angelegte Kundenbezichungen im Mittel-
punkt stehen und der Vertreter in der Regel
verschiedene Produkte anbieten kann wie




2.B. die Leistungen verschiedener Versiche-
rungsgesellschaften oder das »Komplettan-
gebot eines Versandhauskataloges.

Wenn nun trotz unterschiedlicher Pro-
dukte, Direktverkidufe vs. langfristige Kun-
denbeziechungen dennoch alle Vertreter
vilber einen Kamm geschoren« werden, so
sollen damit diese Unterschiede nicht ne-
giert werden. Allein es handelt sich um Dif-
ferenzen, die das Verkaufen erschiweren (di-
rekt verkaufen missen; Allerweltsprodukte;
nur ein Produkt im Angebot haben) oder er-
leichtern (langfristige Kundenbeziehungen;
hochwertige Produkte; verschiedene Pro-
dukte im Angebot). Das generelle Problem
von Beeinflussung, auf das sich diese Un-
tersuchung zentriert, besteht jedoch bei al-
len Arten vertreterischer Tétigkeit. Befragt
wurden daher in morphologischen Tiefen-
interviews 15 Vertreter aus verschiedenen
Branchen (Versandgeschiift, Pharma, Versi-
cherungen, Bekleidung, Verlagswesen etc.)
zu allen Belangen ihrer Tatigkeit, insheson-
dere zu ihren Kundenkontakte und zu ihrer
beruflichen Biographie. In den Mittelpunkt
gestellt wurden die Beziehung zwischen
Vertreter und Kunde, die als iibergreifende

Wirkungseinheit untersucht wurde. Da der
Vertreterberuf immer noch als Minner-
domine anzusehen ist, befanden sich die
Frauen in der Minderzahl.

J. Verkaufen afls Weg zum Gliick

Befragt man Vertreter in allgemeiner Weise
zu ihrem Beruf, so wird in der tiberwiegen-
den Zahl der Félle mit den Begriffen »Frei-
heite, »Selbstdndigkeite und »Unabhingig-
keits geantwortet: Man habe die Freiheit,
sich seine Zeit selbst einzuteilen; man ar-
beite selbstdndig und sei sein eigener Chef;
man verdiene viel Geld, was einen unab-
héngig und wbeliebt bei den Frauen ma-
che«.”! Auch lerne man immer wieder etwas
Neues kennen, da man es mit einer Vielzahl
unterschiedlicher Menschen zu tun habe.
DaB man sehr viel reise, wird als Bild fiir
eben diese (Freiheit, »Selbstindigkeitt und
»Unabhéngigkeit herausgestellt. Sehr schnell
wird deutlich, daB sich diese Begriffe als
Metaphern fiir Eigenes lesen lassen, das
man als Vertreter in seinem Beruf verwirk-
lichen zu kénnen glaubt.

1996
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Bestrebt, sich eine eigene Existenz aufzu-
bauen, grenzt man sich als Vertreter von
festen und engen Verhaltnissen ab. Man ist
froh, den beengten Verhéltnissen im Eltern-
haus oder in einer Angestelltentitigkeit ent-
ronnen zu sein. Uber »festex Arbeitszeiten
mit »festem« Verdienst dulert man sich eher
abfillig. Vor allem ldngerfristige Festlegun-
gen wie z.B. liingere Ausbildungsginge halt
man fiir ein Ubel. So hat man beispielswei-
se ein Studium ahgebrochen, da es einen zu
lange vom Geldverdienen abgehalten habe.
Verkaufen kénne man ohnehin nicht ler-
nen, es miisse einem »im Blut liegen«. Wenn
man das Verkaufen beherrsche, dann kin-
ne man »ohne Schuften reich werden«. Als
Startkapital reichen Kontaktfreudigkeit und
cin Telefon mit Anrufbeantworter. Die
wichtigste Ausriistung wird jedoch in der
notigen Motivation und im Willen zum Er-
folg gesehen. Verkaufen bedeutet in diesem
Sinne der Wille, sein eigenes Schicksal zu
beeinflussen und in die Hand zu nehmen. Es
sei egal, wer man ist, woher man komme
und was man bereits in seinem Leben ge-
macht habe — mur verkaufen miisse man
konnen. Der ideale Verkdufer kinne »alles
verkaufens, selbst wenn es sich um »in
Stanniol gewickelte Haushaltsriicksténdes'?
handelt.

Dieser Mythos von der Machbarkeit des
eigenen Schicksals hat ein literarisches Vor-
bild: das bekannte Theaterstiick »Tod eines
Handlungsreisenden« von Arthur Mg,
Es versinnbildlicht der amerikanischen
Traum, wonach es jeder zur Nr. 1 bringen
kann und seines eigenen Glickes Schmied
ist — vom Tellerwischer bis zum Millionar.
Willy Loman, der Protagonist in MILLERS
Biihnenstiick, versucht, ein ganzes Berufs-
leben lang groB heraus zu kommen, und
schafft es doch nicht - der Handlungsrei-
sende findet schlieflich den Tod. Und doch
bleibt der Mythoes vom Schmieden des eige-
nen Gliickes wirksam, wie Volker ScHLON-
DORF in einem Nachwort zum »Handlungs-

reisendent anmerkt. Dies 4Bt sich auch am
Welterfolg des Stiicks von MitLer ablesen
sowie an der weiten Verbreitung des Ver-
treterberufes.

Vor diesem Hintergrund lé6t sich nun i.5.
einer ersten Markierung die Kaufbeeinflus-
sungsabsicht des Vertreters als eine Konse-
quenz des Figenen auffassen: Wer Eigenes
verwirklichen will, muf etwas dafiir tun.
Ein erfolgreicher Verkdufer zu werden, ist
ein Weg zum Eigenen - so wie es der von
Arthur MiLLER beschriebene Mythos veran-
schaulicht.

4. Auf Gedeifr und Verderb
von [Konig Kunder abhdngig

Wenn die Durchsetzung der Kaufbeeinflus-
sungsabsicht eine Konsequenz des Eigenen
darstellt, so stellt sich nun die Frage, in wie-
weit sich diese im Alltag der Vertretertitig-
keit realisieren 1d63t. Von daher liegt es na-
he, den Vertreteralltag zunédchst einmal ge-
nauer unter die Lupe zu nehmen. Dies soll
im folgenden aus Griinden der Nachvoll-
ziehbarkeit anhand einer prototypisch-ver-
einfachenden Darstellung geschehen, die in
ein Nacheinander bringt, was gleichzeitig
ablduft. Die Darstellung erfolgt in Analogie
zum Verlauf eines Kundenkontaktes von der
Kontaktaufnahme bis hin zum Kaufab-
schlub.

Der Vertreteralltag beginnt damit, daB
sich der Vertreter - mit mehr oder weniger
groBen Entwiirfen seines eigenen Gliickes
im Gepick, die er durch den entsprechenden
Verkaufserfolg zu verwirklichen hofft - auf
den Weg zum Kunden macht. Dabei zeigt
sich in der Regel recht schnell, daf sich sei-
ne Entwiirfe nicht so leicht realisieren las-
sen: Dies kann zunéchst ganz profan daran
liegen, dafi der potentielle Kunde nicht zu
Hause ist - unter Umstdnden bekommt man
ihn sogar erst nach dreiflig bis vierzig Tele-
fonanrufen tberhaupt zu sprechen. Hat



man es schlieBlich doch geschalfft, den po-
tentiellen Kunden zu Gesicht zu bekommen,
s0 ist man von einem Verkauf immer noch
weit entfernt. Vielfach erhilt man auf sein
Verkaufsanliegen keine Reaktion oder wird
oft erst gar nicht angehort. Hier wird far
den Vertreter auf leidvolle Weise spiirbar,
was es bedeutet, daB zur Beeinflussung im-
mer zwei gehdren: Er ist zur Verwirklichung
seiner eigenen Entwiirfe auf Gedeih und
Verderb von einem anderen - dem »Konig
Kunde« - abhéngig.

Das Weit-in-der-Ferne-Liegen seines
Verkaufszieles in dieser Phase bringt den
Vertreter - vor dem Hintergrund der Ent-
wiirfe eigenen Gliicks in seinem Gepick - in
eine Krise. Bei Berufsanfingern kann dies
durchaus dazu fiithren, daB die Vertreter-
tatigkeit wieder aufgegeben wird, wihrend
erfahrene Vertreter solche 'Krisent kennen
und damit zu leben wissen. Der Vertreter
verspiirt es nun als Zwang, auf irgendeine
Weise mit dem potentiellen Kunden in Kon-
takt treten und eine Beziehung zu ihm an-
zukniipfen zu miissen. Das bedeutet: Er
mub zunichst einmal seine Beeinflussungs-
absicht hintanstellen. An das Verkaufen ist
nicht zu denken, so lange noch keine Be-
ziehung zum Kunden besteht. All' seine
Kraft muB der Vertreter darauf verwenden,
in eine Beziehung mit dem Kunden einzu-
treten. Obwohl in den Hintergrund geriickt,
bleibt die Beeinflussungsabsicht dennoch
in Latenz wirksam.

Vor allem bei jungen Verkiufern gibt es
jedoch eine Reihe von Widerstanden, sich
auf die Umwegigkeit einer Beziehung zum
Kunden einzulassen. Da man als Vertreter
angetreten ist, um zu verkaufen, und nicht,
um in Beziehungen einzutreten, bleibt ins-
besondere bei Berufsanfingern die Frage
virulent, ob man nicht doch seine Kaufbe-
einflussungsabsicht unter Umgehung lang-
wieriger Kundenbeziehungen gewisser-
mafen unmittelbar durchsetzen kann. Dar-
aus resultiert die Attraktivitit der Methode

yUberrumpelung: Diese lauft beispielsweise
so ab, dall ein Vertreter mit dem Hausher-
ren zusammen im Fernsehen die SPORTSCHAU
verfolgt - um ihn abzulenken -, wihrend
sein Kollege mit der gutgldubigen Frau des
Hauses den Vertrag »klar macht«. Um diese
Methode anzuwenden, geht man vorzugs-
weise zu »den Dummens, die man z.B, im
Bayerischen Wald lokalisiert. Der Preis fiir
ein solches Vorgehen besteht allerdings dar-
in, daB es eben nur bei :den Dummeny, und
auch dort jeweils nur einmal funktioniert,
denn beim zweiten Mal ist in der Regel auch
der Diimmste schlauer. Langfristig lassen
sich also auf diese Art keine Geschifte ma-
chen.

5. Beemnflussung als Produkt
von Gemeinsamkert

Erstaunlicherweise lassen sich jedoch selbst
bei derartigen Uberrumpelungs-Verkiufen
immer noch Reste von Beziehung feststel-
len, wie das gemeinsame SPORTSCHAU-Sehen
im oben genannten Beispiel verdeutlicht.
Beriicksichtigt man, daf sogar eine »Pistole
auf der Brust« erst dann die beabsichtigte
Wirkung erzielen kann, wenn sich der Ei-
gentlimer der Brust davon beeindrucken
l4Bt, so kommt man nicht umhin zu kon-
statieren, daB jede Form von Beeinflussung
als »Entfaltung eines gemeinsamen Vorgan-
ges«!* gesehen werden mufl. Dementspre-
chend ist auch jedwede Form von Kaufbe-
einflussung als ein gemeinsamer Vorgang
anzusehen, bei dem »verschiedene seelische
Vorginge in eins fliefen«'?, wenn es zu ei-
nem Kaufabschlu kommt. Dies entspricht
Dicurers oben erwidhntem Postulat, wonach
zur Verfilhrung immer mindestens zwei
geharen.

DaB der Erfolg einer Kaufbeeinflussung
stets als Produkt von etwas Gemeinsamem
zwischen Verkdufer und Kdufer anzusehen
ist, stellt ein erstes Ergebnis dieser Arbeit
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dar. Dies bedeutet anzuerkennen, daf es bei
niherer Betrachtung so etwas wie einseifi-
ge Beeinflussung, zu der der Beeinflufite
nichts beitragt - auch bei den von der all-
gemeinen Moral weniger akzeptierten For-
men von Beeinflussung - nicht gibt.

Wenn nun aber die Kaufbeeinflussung als
Konsequenz des Eigenen seitens des Vertre-
ters anzusehen ist, und dieses Eigene nun
an etwas Gemeinsames gekniipft ist, so ist
davon auszugehen, dall das Gemeinsame
das Eigene modifiziert. Nicht nur Eigenes
hat Konsequenzen, sondern Gemeinsames
ebenso: Die erste Konsequenz des Gemein-
samen besteht darin, daB sich die Kaufbe-
einflussungsabsicht nicht so einfach durch-
setzen kann, sondern, sofern sie iiberhaupt
Erfolg hat, durch das Gemeinsame gewis-
sermafBen hindurch »gegangen: sein muf.
Demnach stehen nun die Konsequenzen des
Eigenen den Konsequenzen des Gemeinsa-
men gegeniiber. Daraus ergibt sich fiir die-
se Untersuchung die zentrale Frage: Wie
liBt sich — um der Verwirklichung der Kauf-
beeinflussungsabsicht willen - die Konse-
quenz des Eigenen mit der Konsequenz des
Gemeinsamem in Einklang bringen?

Aus dieser Fragestellung resultiert, daB
ein gemeinsames Werk im Zentrum der Un-
tersuchung steht. Der Begriff des »gemein-
samen Werkes« ist urspringlich fiir den Be-
reich der psychotherapeutischen Behand-
lung entwickelt worden.'® In der psycho-
therapeutischen Behandlung ist das ge-
meinsame Werk ein Wirk-Faktor fiir den
Behandlungserfolg - in der Vertretertatig-
keit notwendige Bedingung fiir den Erfolg
der Kaufbeeinflussungsabsicht des Vertre-
ters.

Im Hinblick auf die Vertretertitigkeit be-
darf es allerdings einer ndheren Spezifizie-
rung des gemeinsamen Werkes: Das ge-
meinsame Werk in der Vertretertatigkeit ist
zundchst dadurch charakterisiert, daB3 beide
Parteien ein unterschiedliches Interesse an
| seinem Zustandekommen haben. Wihrend

der Vertreter das gemeinsame Werk als Ve-
hikel zum Verkaufen braucht, ist das Inter-
esse des Kunden zumeist weniger konkret.
Es speist sich vielmehr daraus, daB der Ver-
treter dem Kunden nicht génzlich unsym-
pathisch ist und daraus, daB ein lafentes
Kaufinteresse immer besteht, insoweit das
Seelische - wie oben mit Nietzsche ausge-
fithrt - von sich aus auf:Umsatz« und »Kon-
sum« angelegt ist, und man irgendein Pro-
dukt folglich immer gebrauchen kann.

Das unterschiedliche Interesse von Ver-
treter und Kunde am Gemeinsamem geht
mit einem entsprechenden Ungleichgewicht
der Aufgabenverteilung im gemeinsamem
Werk einher: Es ist die Aufgabe des Vertre-
ters, das gemeinsame Werk in Gang zu hal-
ten, wihrend der potentielle Kunde 'Kénig«
ist und sich als solcher fiir den Aufbau des
gemeinsamen Werkes nicht verantwortlich
fithlen muB. Dieses kann daher spezifischer
als ein diencndes Werk gefaBt werden: Das
Gemeinsame ist darum zentriert, daB einer
(der Vertreter) dem anderen (dem potentiel-
len Kunden) dient - in der Hoffnung, daf
nach dem Dienen das Verdienen kommt.
Doch wie soll sich die zunéchst ja zuriick-
gestellte Beeinflussungsabsicht spéter in ei-
nem dienenden Werk unterbringen lassen?

6. Dienen verwandelt den Dienenden

Die Konsequenzen, die es hat, sich dem Auf-
bau eines dienenden Werkes zu verschrei-
ben, beginnen bereits bevor der Vertreter
den potentiellen Kunden das erste Mal zu
Gesicht bekommt: Damit er sein Produkt
dem Kunden gegeniiber glaubwiirdig ver-
treten kann, muf} es sein Produkt sein; da-
mit er seine Firma glaubwiirdig vertreten
kann, muB es seine Firma sein; damit der
Kunde Vertrauen fassen kann, muf der Ver-
treter ihn als seinen Kunden ansehen, an
dessen Nutzen ihm gelegen ist, als wiirde er
selbst kaufen. Das heiBt, der Vertreter muf}

yg|apeN Ay G sep
YUNp 1apats Un ISpSIAg

upLepy 14300y




Ees
EE
k=]
=g
52
S
=)

=5
z
b -]
A
S

=
=
o
k-]
bl
=
E%
=
&
o™
v
@
e}

sich das Produkt, die Firma und den Kun-
den gleichermalien aneignen.

Bei der Aneignung des Produktes reicht es
heutzutage in den meisten Fillen keinesfalls
mehr aus, »ein biBchen Ahnung zu haben«
- bevor er sich an die »Fronte (Verkiufer-
jargon) wagen kann, mufl der Vertreter ei-
ne fundierte Produkt- und Marktkenntnis
haben, iiber potentielle Zielgruppen und ih-
re Charakteristika Bescheid wissen. Er muB
das Produkt sozusagen selbst kaufen, bevor
er es anderen verkaufen kann. Dies bedeu-
tet, daBl der Vertreter von seinem Produkt
und seinen Vorteilen gegeniiber Konkur-
renzprodukten iberzeugt und begeistert
sein muf. Nur dann ist er in der Lage, sich
mit seinem Produkt auch zu identifizieren:
und glaubhaft dafiir zu werben. Sich das
Produkt anzueignen heilt daher im Extrem
formuliert, daB Vertreter und Produkt reins:
werden miissen.

Fiir die Aneignung der Firma gilt das
Gleiche wie fiir die Aneignung des Pro-
dukts: Auch hier ist eine vollstdndige An-
eignung gefordert, d.h. der Vertreter mufi
shundertprozentig« hinter seiner Firma ste-
hen. Wenn es sein muf, hat er srund um die
Uhre erreichbar zu sein, selbst in seiner Frei-
zeit oder gar im Urlaub. Der Vertreter muf
— Uberspitzt formuliert - seine Firma wer-
den. Ist ihm dies gegliickt, so zeigt sich dies
z.B. daran, daB er von seinen Kunden mit
»Mr. Ottos angeredet wird.

SchlieBlich erfordert auch die Aneignung
des Kunden den vollen Einsatz des Vertre-
ters: Es kommt fiir ihn darauf an, die Ei-
genarten, Interessen und Hobbies des Kun-
den kennenlernen; er mufl versuchen, sich
mit der Denkungsart und Weltanschauung
des Kunden vertraut zu machen. Daher ist
der Vertreter bemiiht, moglichst viel Zeit
mit dem potentiellen Kunden zu verbrin-
gen, wobei er sich jedoch damit abfinden
muf, daB allein der Kunde die Spielregeln
vorgibt: Der Kunde bestimmt Ort, Zeit und
Haufigkeit des Gesprichs, sowie die spezi-

fischeren Modalititen des Kontakts (z.B.
nah oder distanziert). Hinzu kommt, daf der
Kunde auch beziiglich der »AuBerlichkeitent
die Regeln vorgibt: Wenn beispielsweise fiir
die Mitarbeiter des Kunden :Krawatten-
zwang« besteht, dann wire der Vertreter
schlecht beraten, ohne Krawatte zu erschei-
nen; ist das Schreibgeriit des Kunden hoch-
wertig, so sollte auch das des Vertreters
hochwertig sein — allerdings nicht ganz so
hochwertig wie das Schreibgerit des Kun-
den; ist das Auto des Kunden représentativ,
so sollte es auch das des Vertreters sein, aber
ebenfalls nicht so luxurits wie der Kunden-
wagen. Bei diesen Dingen handelt es sich
um mehr als um bloBe AuBerlichkeiten, da
sich hier die Krifteverhiltnisse im dienen-
den Werk ausdriicken.

Doch mit der Wahrung der Etikette ist es
lange noch nicht getan: Eine eventuell vor-
handene Antipathie fiir den Kunden hat der
Vertreter im Dienste der Aneignung des
Kunden zu iiberwinden. Auch hat er dessen
Launen zu ertragen und bei ungerechtfer-
tigter Behandlung durch den Kunden dar-
auf zu verzichten, Contra zu geben. Bei Ab-
fuhren ist auf jegliches Nachkarten zu ver-
zichien, denn womdéglich wird aus einem
ablehnenden Gesprichspartner irgendwann
doch noch ein Kunde. Auch nach vierzig er-
folglosen Ansprachen hat der Vertreter
freundlich zu bleiben und daran zu denken,
dal} der nédchste Kontakt vielleicht derjeni-
ge ist, der das Geschift bringt.

Indem nun der Vertreter jeweils der Kun-
de, die Firma und das Produkt wird, unter-
wirft er sich einem VerwandlungsprozeB.
Allein schon, dafBi er seine Kaufbeeinflus-
sungsabsicht zugunsten des Aufbaus von
Gemeinsamkeit zurtickstellt, ist Ausdruck
einer Verwandlung, welche die Kaufbeein-
flussungsabsicht modifiziert: Sie dringt
jetzt nicht mehr auf unmittelbare Realisie-
rung, sondern setzt auf einen langfristigen
Verkaufserfolg. Im Sinne einer langfristigen
Geschiftsbeziehung empfiehlt es sich u.U.



sogar, den Kunden vor einem fir ihn
ungiinstigen Geschift zu warnen ete. Dabei
lernt der Vertreter, die Welt aus den Augen
des Kunden zu sehen und auch in diesem
Sinne gewissermaBen der Kunde zu werden.
In Extremfillen kann der Verwandlungs-
prozeB sogar dahin fiihren, daB die Partei-
nahme fiir den Kunden die Kaufbeeinflus-
sungsabsicht auBler Kraft setzt.

Der VerwandlungsprozeB beinhaltet fur
den Vertreter die Unwigharkeit, zunéchst
nicht zu wissen, wohin die Reise geht: Ob er
nach langen Verhandlungen seine Beein-
fussungsabsicht am SchluB doch noch an-
bringen kann und mit einem Kaufabschlufl
fiir die vorausgegangene Unterwerfung im
Rahmen des dienenden Werkes belohnt
wird, bleibt somit zunichst offen. Bei Be-
rufsanfingern ist deshalb die Furcht beson-
ders grof3, wie schon so viele andere Vertre-
terkollegen zuvor an der »Front« vor Ort
beim Kunden zu scheitern.

Dem VerwandlungsprozeB ausgeliefert zu
sein, geht folglich mit einer erheblichen
Angstentwicklung beim Vertreter einher
Dazu trigt auch bei, daBl es keine geregel-
ten Ausbildungsginge gibt, in deren Ver-
lauf man das Verkaufen mit einer bestimm-
ten Erfolgswahrscheinlichkeit erlernen
kann. Zwar gibt es Vertreterschulungen,
doch diese konnen lediglich verschiedene
Maiglichkeiten der Einleitung des dienenden
Werkes durch den Vertreter behandeln!” -
wie die Praxis aussieht, steht dann auf ei-
nem anderen Blatt.

Angstverstiarkend, vor allem fiir Berufs-
anfanger, kann auch wirken, dab der Ver-
treter »an der Front« zumeist auf sich allein
gestellt ist und ihm in dieser Zwangslage
womdbglich noch der Innendienst seiner ei-
genen Firma mit »friendly firec in Gestalt
von praxisfernen Auflagen in den Riicken
fillt - so z.B. wenn der Kunde Sonderkon-
ditionen wiinscht, die erst von der Ge-
schifisleitung genehmigt werden missen.
Auf diese Weise sieht sich der Vertreter oft

in der unangenehmen Situation, zwischen
seinem Kunden und seiner Firma vermitteln
zu miussen. So kann es ihm leicht passieren,
daB er sich zwischen allen Stithlen wieder-
findet.

Die Angst des Vertreters ist auch nach
langen Jahren der Berufsausibung nicht
vollstindig in den Griff zu nehmen. Zwar
tritt sie im Verlaufe der Jahre erfolgreicher
Geschifte immer mehr in den Hintergrund,
doch latent bleibt sie stets vorhanden. Sie
wird allerdings in der Regel nur bei einem
wirklichen Scheitern des Vertreters manifest
und unterliegt ansonsten einer massiven
Verdeckung.

7. Die Verkau/fsabsicht wird von der
Kundenbezichung abgespalten

Man kann sich das dienende Werk aus der
Perspektive des Vertreters wie ein Nadeldhr
vorstellen: Das Nadelshr ist das Gesamt der
vom Kunden gesetzien Spielregeln, der An-
forderungen und Wiinsche des Kunden, fiir
deren Erfiillung der Vertreter zu sorgen hat,
bevor der Kunde gewillt ist, einem Kauf
niher zu treten. Wie eng das Nadelohr ist,
hingt jeweils vom individuellen Kunden ab.

Durch dieses Nadelohr muf der Vertreter
hindurch, wobei ihm Zwénge in Gestalt sei-
nes Chefs und seiner Wettbewerber, so wie
last but not least seiner Familie, die erndhrt
werden will, den Riickweg verbauen. Da es
seine Kaufbeeinflussungsabsicht ist, die den
Vertreter zu dick macht, das Nadelohr zu
bewiltigen, wird die Verkaufsabsicht nun
von der Kundenbeziehung abgespalten. Der
Vertreter »vergilits scheinbar, daB er Vertre-
ter ist und wozu er ein dienendes Werk mit
dem Kunden anstrebt. Das einzige was jetzt
fiir ihn zdhlt, ist allein das »Uberleben: an
der Front« - und dazu mub er durch das Na-
deléhr.

Wenn hier die Rede davon ist, dal} der
Vertreter seine Kaufbeeinflussungsabsicht
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svergessens muf, so ist damit kein komplet-
tes »Wergessen: gemeint, sondern eine (vorii-
bergehende) Abspaltung der Kaufbeeinflus-
sungsabsicht vom dienenden Werk. Damit
teilt sich der Verwandlungsprozef} in eine
an das dienende Werk gebundene Verwand-
{ung und eine davon abgespaltene freie Ver-
wandlung. Die gebundene Verwandlung
umfaBt die Eigendynamik des dienenden
Werkes sowie alle seelischen Tétigkeiten des
Vertreters im Zusammenhang mit Aufbau
und Erhalt des dienenden Werkes, wihrend
sfreic in diesem Zusammenhang lediglich
bedeutet, daB es sich dabei um Titigkeiten
handelt, die vorerst nicht im dienenden
Werk unterzubringen sind und von daher
freic daneben laufen. Was dergestalt »freic
nebenher liuft, ist nicht nur die Verkaufs-
absicht des Vertreters, sondern all das, was
sich der Aneignung des Kunden durch den
Vertreter widersetzen kann; beispielsweise,
daB der Vertreter bei vielen gemeinsamen
Gespriichsthemen eine dezidiert andere Auf-
fassung als der Kunde hat, es aber mit Blick
auf das Gemeinsamen nicht duBert; daf ihm
die Form des Kontaktes zum Kunden zu di-
stanziert oder zu kumpelhaft ist; daB er lie-
ber andere Dinge unternihme, als seine Zeit
mit dem Kunden zu verbringen etc.

An der Front zu »iiberleben: bedeutet
jetzt, daB es dem »Vertreter gelingen muB,
einen einmal bestehenden Kontakt zum
Kunden unter allen Umstinden aufrechter-
halten. Von daher kommt dem Erstgespriich
eine entscheidende Bedeutung zu: Hier muf}
irgendein Aufhidnger gefunden werden, der
es ermdglicht, den Kontakt fortzusetzen.
Dem Vertreter mul} es bereits lange vor ei-
nem etwaigen KaufabschluB gelingen,
Wiinsche des Kunden zu erfiillen, sei es, daB
sich er sich als Lieferant fiir Insiderinforma-
tionen, als Gesprichspartner fiir randstindi-
ge Themen, als Stimmungskanone oder mit
einem gemeinsamem Hobby andient - in
irgendeiner Weise mufl der Vertreter dem
Kunden im Erstgesprich das Gefiihl vermit-

teln, daB er ihm etwas bieten kann. Damit
stellt das Erstgesprich eine Probe auf das Ge-
lingen des dienenden Werkes im Ganzen dar.

Was sich hier wie das raffinierte Einfa-
deln von Geschifisbeziehungen ausnimmt,
ist fiir den Vertreter jedoch eine durchaus
leidvolle Angelegenheit: So tritt er sden un-
teren Wege an und wendet sich als »Bitt-
steller« an den potentiellen Kunden, der
durch Kauf oder Nicht-Kauf das Verkaufer-
schicksal entscheidend beeinflussen kann.
Gleich einer »Nutte« bietet der Vertreter sei-
ne Dienste an, das Dienen wird so zum »Teil
einer gewissen Prostitution« — doch um den
Kontakt zu halten, kommt man manchmal
nicht daran vorbei, sich selbst zu wverge-
waltigen.«

Das Dienen als »Teil einer gewissen Pro-
stitution: hat seine Entsprechung in einer
haufig von Kundenseite geduBerten Klage
tiber Vertreter, wonach Vertreter sich »un-
terwirfige verhielten und dem potentiellen
Kunden stets mach dem Mund redeten:. In
Kundenklagen iiber diese »schleimige: Art
von Vertretern klingen insektenhaften Qua-
lititen an: Der Vertreter sei wandelbar wie
ein Insekt, das sich verpuppt und dabei ei-
ne klebrige Schleimspur hinter sich her-
zieht. Dazu paBt, daB die VorwEerk-Vertreter,
welche den KoBoLp-Staubsauger verkaufen,
im firmeninternen Jargon »Ameisen«'® ge-
nannt und zum »Bodensatz«'? ihres Gewer-
bes gerechnet werden. Insgesamt laufen die
in der Insektenanalogie verbildlichten Kun-
denklagen auf den Vorwurf hinaus, der Ver-
treter habe eben nichts Figenes im Sinne
von Personlichkeit, Charakter, Riickgrat,
Standfestigkeit, Prinzipien, Ziele etc. Dies
wird auch in der Novelle »Die Verwand-
lung«’® von Franz Karka sehr plastisch be-
schrieben: Karkas Protagonist, der Vertreter
(!) Gregor Samsa, verrichtet ordentlich und
emsig seine Arbeit, »ohne Riickgrat und
Verstande.”! Nachdem er schon lange zuvor
eine »Kreatur des Chefs«?? geworden ist,
wacht er eines Morgens auf und sieht sich



folgerichtig »zu einem ungeheuren Unge-
ziefer verwandelt«.?? Der Vorwurf des man-
gelnden Eigenem entspringt der Kunden-
Angst, den Vertreter - gleich einem ldstigen
Insekt - nicht mehr los zu werden.

Dafl man ihn nicht mehr los hekommt,
liegt in der Tat im Interesse des Vertreters.
Das vermeintlich fehlende Eigene des Ver-
treters hingegen ist unter den Auspizien des
dienenden Werkes mit seiner Kaufbeein-
flussungsabsicht gleichzusetzen. Doch auf
dem Weg durch das Nadelohr des dienenden
Werkes stort es zunichst. Daher werden
auch ssperrige: Eigenarten und Personlich-
keitsmerkmale des Vertreters im Zuge seiner
Berufstitigkeit abgeschliffen. Letzteres fiihrt
zu dem, was von Kundenseite hiufig als
1(Glétte: und »Nicht-zu-fassen-zu-Kriegen:
bzw. »schleimig: wahrgenommen wird. Ge-
rade seine insektenartige Wandlungsfiahig-
keit ermdéglicht dem Vertreter jedoch das
Passieren des Nadeldhrs.

8. Durch Unterwerfing
Einiflul gewinnen

In der Logik des Hindurch-Kommens durch
das Nadelhr ist die »Selbst-Vergewalti-
gung« nichts Ehrenriithriges, sondern wird
nun zu einem »Kénnen« Wenn man einen
lukrativen Auftrag wirklich haben will,
dann muf man eben imstande sein, »fast al-
les« dafiir zu machen. In der Lage zu sein,
sich »auf der personlichen Schiene selbst zu
verkaufen«, wird so paradoxerweise zur
»Profilierungs und zum Ausweis von :Per-
sonlichkeits.

Die hier in Rede stehende Propagierung
vertreterischer Unterwerfung macht aus
dem zunichst eher Passiv-Erfahrenen -
dem VerwandlungsprozeB des dienenden
Werkes ausgeliefert zu sein — etwas Aktivi-
sches?*: Der Vertreter verhilt sich so, als ha-
be er dem Kunden die Macht, die Regeln des
gemeinsamen Werkes zu bestimmen, ledig-

DPawrgee Buerri,
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Rupert Martin
Wieder un wieder durch

das gleiche Nadeléhr

lich zugewiesen. Analog zu einem »psycho-
therapeutischen Setting: prisentiert er sich
dem Kunden wie ein rweiBes Blatt, auf dem
dieser sich ausbreiten kann.?® Auch aus die-
sem Grund ist es notwendig, daB der Ver-
treter nicht zuviel Eigenes als Ballast mit
sich fiihrt.

Im Gesprich mit dem potentiellen Kun-
den versucht also der Vertreter erst einmal,
sbelanglos tiber Gott und die Welt zu plau-
schene, d.h. den Kunden aus der Reserve zu
locken, damit dieser sich in »Selbstdarstel-
lungen« gewissermafien ausbreitet. Gelingt
dies, so erfiahrt der Vertreter etwas iiber die
Lebensbilder des Kunden: seine Vorlieben,
seine Pline, seine Lebenseinstellungen etc.
Hierbei gilt es fiir den Vertreter herauszu-
finden, welche der Bilder des Kunden sich
nutzen lassen, um die Verkaufsabsicht an
das dienende Werk anzubinden.

Um an die Bilder des Kunden zu gelan-
gen, nimmt der Vertreter jeden noch so ge-
ringen Hinweis auf. Dazu gehdrt auch, wie
der Kunde im direkten Kontakt mit ihm um-
geht, Bereits das Verhalten des Kunden am
Telefon und die Art und Weise der Be-
griBung im persénlichen Gesprich geben
dem Vertreter wichtigen Aufschlufi. Er be-
obachtet genauestens, wie der Kunde von
seiner Macht, die Spielregeln des dienenden
Werkes zu bestimmen, Gebrauch macht.
Sich unterwerfend, versucht der Vertreter
der gebundenen Verwandlung ihre Prinzipi-
en abzulauschen — um auf diese Weise An-
satzpunkte zu finden, an denen die freie
Verwandlung (Kaufbeeinflussungsabsicht)
sich wieder an das dienende Werk anbinden
laBt. Dafiir braucht der Vertreter jedoch
Zeit. Auflangfristige Geschaftsbeziehungen
zu setzen anstatt auf Direktverkdufe an der
Haustiir, trigt dem Rechnung. Je mehr ein
Vertreter auf Direktverkdufe an der Haustiir
angewiesen ist, desto mehr muB er darauf
setzen, es mit der»Methode Uberrumpelung
zu versuchen, desto mehr wird das Passie-
ren des Nadeldhrs ein Parforceritt.

In dem MaBe, in dem der Vertreter etwas
iiber die Bilder des Kunden erfahrt, erdffnen
sich fiir ihn Ansatzpunkte, seine Verkaufs-
absicht wieder in das dienende Werk »ein-
zustreuens: Er weil nun, wie er dem Kunden
»kommen kanne, auf welche zwei von zehn
Argumenten er »anspringte und wo der
Kunde Argumente braucht, um seine Kauf-
entscheidung gegeniiber Dritten (Geschifts-
partner, Ehefrau etc.) zu rechtfertigen bzw.
zu rationalisieren. Indem der Kunde dem
Vertreter seine Bilder zugédnglich gemacht
hat, hat der Kunde als »dominanter: Part des
dienenden Werkes unbemerkt den Vertreter
als rschwachen Partc gestarkt bzw. hat der
Vertreter paradoxerweise qua Unterwerfung
im Verwandlungsprozell Halt gewonnen.

DaB der Vertreter Ansatzpunkte findet,
an denen er seine Kaufheeinflussungsab-
sicht wieder in das dienende Werk einbrin-
gen kann, hingt damit zusammen, dafi erin
hohem MabBe in der Lage ist, Zufille aufzu-
greifen und im Sinne seiner Verkaufsab-
sicht zu instrumentalisieren. Mit diesem
Dienstbar-Machen des Zufalls folgt der Ver-
treter einer impliziten Methodik, die ihn be-
reits bei seiner Berufswahl geleitet hat: Die
meisten Vertreter messen dem »Zufallc bei
ihrer Berufswahl die entscheidende Rolle
zu. Keiner der Befragten gibt an, sich seinen
Beruf schon immer gewtinscht oder gar an-
gestrebt zu haben. Unisono wird die eigene
Berufswahl so dargestellt, als sei man an sie
wie die »Jungfrau zum Kinde: gekommen.
Gleichzeitig gibt man sich im Nachhinein
begeistert {iber das Spiel des Zufalls. Man
klopft sich selbst auf die Schultern, einge-
fahrene Bahnen verlassen und sich auf das
»Wagnis« des Vertreterberufes eingelassen
zu haben. Dieses habe einem die Gelegen-
heit gegeben, zu beweisen, was in einem
steckt. Der Zufall wird so zum Sprungbrett
zum Eigenen.

Den Zufall instrumentalisieren zu kén-
nen, ist Ausdruck einer hohen Verwand-
lungskunst, die auch schon Sigmund FrReuD



Respekt abnotigte: Freup berichtete von ei-
nem Priester, der zu einem sterbenden,
atheistischen Vertreter gerufen wurde - der
Priester verlieB das Totenbett zwar ohne den
Sterbenden bekehrt zu haben, dafiir aber
gut versichert. Die ausgeprigte Verwand-
lungsfihigkeit des Vertreters erweist sich
auch darin, daB er in einer Vielzahl von par-
allel laufenden Fillen individuell auf die
verschiedensten Kunden eingehen kann. So
berdt er u.ll. morgens einen Hilfsarbeiter
und nachmittags einen Generaldirektor.”®

Neben dem Zufall lernt der Vertreter im
Zuge des Verwandlungsprozesses, auch Ge-
genldufiges im Sinne seiner Verkaufsab-
sicht einzusetzen. So macht er z.B. die Er-
fahrung, dafB ein Nein des Kunden auch als
ein potentielles Ja aufgefaBt werden kann:
Das Nein des Kunden ist vieldeutig?’, inso-
fern der Kunde mit einem Nein hereits zu er-
kennen gibt, daB die Antwort auch Ja hit-
te lauten kiinnen. Damit greift der Vertreter
bei der grundsitzlichen Ambivalenz an, die
dem Kaufen a priori innewohnt: Es wurde
bereits weiter oben mit NieTzscHE ausgefithrt,
daBl Kaufen und Verkaufen seelenanaloge
Austauschprozesse darstellen, die zur Aus-
bildung bestimmter Verrechnungen fiihren,
mit denen ein Kauf bzw. Verkauf begriindet
oder abgelehnt wird. Der Vertreter macht
sich nun die Stérbarkeit dieser Verrechnun-
gen zunuize, die darin liegt, daB keine Ver-
rechnung absolut ist, sondern durch ande-
re Verrechnungen relativiert werden kann.
Die grundsitzliche Ambivalenz des Kaufens
und seiner daraus erwachsenden individu-
ellen Verrechnungen wird bereits anhand
der »Nachentscheidungsdissonanz¢ nach
Vollzug wichtiger Kaufentscheidungen deut-
lich spiirbar.

Fiir den Verkdufer mit Leib und Seele
geht das Verkaufen sogar erst dann richtig
los, wenn der Kunde Nein sagt. In dieser Lo-
gik steht jedes Nein fiir ein Entwicklungs-
versprechen: Analog zur Traumverfassung
gibt es ein kein Nein mehr - das Wort

sMiBerfolge ist hier aus dem Wortschatz des
Vertreters gestrichen. Je mehr »Widerstiin-
digkeitc des Kunden manifest wird - desto
mehr Ansatzpunkte findet die Verwand-
lungskunst des Vertreters. Damit hat der
Vertreter die Méglichkeit, den anderen doch
noch zu »packen«. Seine Chance steigt in
dem MabBe, wie das Nein des Kunden mit
Gegenargumenten untermauert wird. Hier
bestatigt sich, was schon die eingangs er-
wihnte Untersuchung von MELCHERS auf-
zeigte: Die Beeinflussungsabsicht hat auf
dem Wege der Anverwandlung von Wider-
standigkeiten gute Realisierungschancen,
wihrend sie ohne die Maglichkeit, an Wi-
derstidndigkeiten anzukniipfen, am Objekt
der Beeinflussung folgenlos abgleitet.

Allerdings fihrt die Anverwandlung der
Widerstéindigkeiten bei weitem nicht immer
dazu, daB sich die vertreterische Beeinflus-
sungsabsicht auch durchsetzt. Vielmehr hilt
der VerwandlungsprozeB fiir den Vertreter
auch manche unerfreulichen Ereignisse und
Absagen »bis hin zu Beleidigungen« bereit.
So muB er auch sehr viel »Frustration«
iiberwinden und ssich selbst immer wieder
motivieren«, Doch es ist auffillig, wie gut
Vertreter in der Lage sind, Nackenschlige
und MiBerfolge wegzustecken: Die Frustra-
tion wird dabei in eine Herausforderung
umgemiinzt. Situationen, in denen man
beispiclsweise vom Kunden in ungerecht-
fertigter Weise angebrtillt und des Hauses
verwiesen wird, werden als »absolute Her-
ausforderunge gesehen, bei denen es »end-
lichw einmal »spannend« wurde.

Ein solcher, besonderer Umgang mit Ge-
genliufigem macht aus dem Gegenldufigen
cinen Kitzel, der eine »Eigendynamik« in
Gang setzt, die das dienende Werk zu einem
1Spielc macht, das man unbedingt gewinnen
machte. Oft wird es staktisch: gefiihrt und
hat den Charakter eines »Rituals.. War es
zundchst ein unangenehmer, aber unver-
meidbarer Umstand fiir den Vertreter, sich
auf die umwegigen Verwandlungsprozesse
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eines dienenden Werkes einlassen zu miis-
sen, so bekommt er nun geradezu »Spali«
daran. Nichts Langweiligeres, als wenn der
Kunde von Anfang an kaufwillig wire. Dies
macht die erstaunliche Beharrlichkeit ver-
stindlich, die der Vertreter an den Tag legen
kann, um ans Ziel zu gelangen.

Gestaltet es sich schwer, zum Abschlulf3
zu kommen, so erhiht dies den Reiz der Sa-
che nur um so mehr. Dabei wird auch eine
gewisse Verschlagenheit entwickelt, um den
anderen mit sanftem Druck auf die eigene
Seite zu ziehen. So wird z.B. »ein ganz ba-

nales Preislistenangebot« so
dargestellt, als sei es »etwas
ganz Besonderes«; oder aber
dem Kunden wird der Ein-
druck vermittelt, man habe
nur das im Angebot, was
seinen speziellen Erforder-
nissen entspricht. Im Notfall
1Bt man z.B. als Verlagsver-
treter den Kunden glauben,
er habe es mit einem Jour-
nalisten desselben Hauses zu
tun, wobei es dabei genaue-
stens darauf zu achten gilt,
daB man formaljuristisch
nichts Falsches sagt.

9. Der Kaufabschiul:
Erldsendes Ende und
Neustart zugleich

Ist nun das dienende Werk
schlieBlich soweit gediehen,
daBl der Vertreter die
1Schwachpunkte: erkannt hat,
an denen der Kunde zum
Kauf beeinfluBBhar ist, so tritt
das dienende Werk in seine
Endphase ein. Der Boden
daftir, daB der Kunde die Ar-
gumente des Vertreters auf-
greift, ist nun bereitet. Es be-
ginnt ein Ringen um den Abschluf} - eine
Phase, fiir die zunichst ein gespanntes Lau-
ern charakteristisch ist. Hier kommt es auf
das richtige Timing an: Es besteht sowohl
die Gefahr, zu iberstiirzt zu handeln als
auch den richtigen Moment zu verpassen,
um »den Fisch an Land zu ziehen«.2® Im Mo-
ment des Kaufabschlusses mub situativ al-
les stimmen, sonst besteht die Gefahr, dall
der Kunde im letzten Moment noch ab-
springt.

Die Frage, weshalb der Kunde kauft, ist

jeweils anhand des konkreten Falles zu be-



antworten. An dieser Stelle 1Bt sich daher
lediglich allgemein aussagen, daB es dem
Vertreter bei einem erfolgreichen Verkaufs-
abschlufl gelungen ist, sein Produki als ei-
ne »Losung fiir die immanenten Probleme
der Bilder des Kunden anzubieten. Bei den
Bildern des Kunden handelt es sich um
komplexe seelische Konstruktionen, die sich
im KaufabschluB fortzusetzen suchen und
die dem Kunden zumeist selbst nicht be-
wufBt sind. Es wire zu einfach, hier nur von
Bedarfsliicken« auszugehen.

Dafiir ein Beispiel: Beim AbschluB einer
Versicherung ist der Wunsch am Werke, das
narzifitische Bild eigener Unverletzlichkeit
aufrechtzuerhalten. Man zahlt gemaB my-
thologischem Vorbild die Pramie als Opfer
dafiir, dah das Befiirchtete nicht eintritt.
Dies beinhaltet auch die Idee des Ungesche-
hen-Machens?®: So illustriert z.B. ein Wer-
bespot der ProvinziaL-Versicherung den
Slogan »Wir bringen's in Ordnungw durch
ein Riicklaufen der Bilder, bei dem sich zer-
brochene Gegenstinde wieder zusammen-
setzten.

Unfall- und Lebensversicherungen wer-
den jedoch nicht nur abgeschlossen, um die
Folgen von Schadensereignissen zu mini-
mieren bzw. das Ereignis rriickgingige zu
machen oder die Familienangehtrigen ab-
zusichern.

Héufig werden derartige Versicherungen
gerade dann getidtigt, wenn man z.B. bei ei-
ner Krise in der Partnerschaft sseelisches
Verletzungen erlitten hat und sich das Pro-
dukt »Versicherung: auch als Behandlung
der eigenen Krinkungen anbietet, insofern
man sich - verschoben auf das Gebiet der
Versicherung - auf diese Weise das Gefiihl
verschafft, gegen die erlittene Verletzung a)
etwas tun zu konnen und sich b) symbolisch
dagegen wappnet, daB einem Derartiges
noch einmal widerfahrt.

Der KaufabschlufB ist der Moment hiéch-
ster Gemeinsamkeit zwischen Vertreter und
Kunde. In ihm kumulieren alle gemeinsa-

men Vorgénge zwischen Vertreter und Kun-
de. Doch wie kann es sein, daB sich hier das
Produkt - welches ja im Zuge der Abspal-
tung der Kaufbeeinflussungsabsicht eben-
falls aus dem Mittelpunkt des Gemeinsa-
mem herausgedriangt wurde - wieder mit
dem Gemeinsamem verbindet? SchlieBlich
wiire eine Vielzahl anderer Manifestationen
von Gemeinsamem denkbar: Man kann ge-
meinsam einem Hobby nachgehen, mitein-
ander ausgehen etc. Dies hat damit zu tun,
daB der Vertreter im Moment des Kaufab-
schluBes mit dem Kunden eins und zugleich
selbst psychologisch das Produkt ist.

Im Kaufabschluf} setzt sich die Beeinflus-
sungsabsicht als Konsequenz des Eigenen
(Entwiirfe des Vertreters etc.) durch. Zu-
gleich ist der KaufabschluB auch die Konse-
quenz des Gemeinsamen, d.h. der Entwick-
lung des dienenden Werkes. Indem die Kon-
sequenz des Eigenen und des Gemeinsamen
zusammenfallen, vereinigen sich die beiden
vorab entzweiten Stringe der Verwandlung
wieder. Der Moment dieser Vereinigung ist
in vielen Fillen fir den Vertreter ein Mo-
ment hochsten Gliicks. Dieses Gliick kann
sich zum einen mehr auf das Erleben der
Gemeinsamkeit im KaufabschluB beziehen:
Sind die Kunden des Vertreters beispiels-
weise »nur bekannte GroBunternehmens, so
wird der Vertreter durch die im Kaufab-
schlufl erlebte Gemeinsamkeit mit ihnen
psychisch selbst zum »GroBunternehment.
Zum anderen kann sich das Gliick des Ver-
treters aber auch mehr auf das erlebte Ende
der Gemeinsamkeit beziehen: Er genieft
dann die »Euphories seines »Sieges« und das
Erldst-Sein vom Sich-durch-das-Nadeléhr-
des-Dienens-ziwingen-Miissens, was fiir ihn
seine eigentliche Abschlufipriamie darstellt.
In diesem Fall kann der psychische Mehr-
wert der Freude iiber den AbschluB} als sol-
chem seinen finanziellen Wert bei weitem
ibersteigen.

Entsprechend seiner Funktion als der
Punkt hochster Gemeinsamkeit, der zu-
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gleich die Beendigung der Gemeinsamkeit
bedeutet, wird der KaufabschluB hochst
ambivalent erlebt: Nachdem das erste
sHochgefiihle verpufft ist, entsteht beim
Vertreter ein Gefiihl der Leere, das zu einer
Art »Kater danache fiihrt, in dem sich ein
Dringen auf Fortsetzung des Gemeinsamen
Geltung zu verschaffen versucht. So meldet
man sich wieder bei dem Kunden, erkundigt
sich, ob er mit dem Produkt zufrieden ist,
und sondiert Méglichkeiten, erneut mitein-
ander ins Geschidft zu kommen. Der Ab-
schluB wird so zum Startschuf fiir das Neu-
anlaufen des gemeinsamen Prozesses.

Hier wird sptrbar, daf das Anstreben
langfristiger Kundenbeziehungen nicht nur
eine geschicktere Geschiftsstrategie im Ver-
gleich zur »Uberrumpelungs-Methode: ist,
sondern auch auf dem Driingen auf Fortset-
zung des Gemeinsamen als Movens beruht.
Es kommt so zur Ausbildung familidrer
Strukturen, in denen Privates und Ge-
schifiliches ineinander verfliefen. Der Ver-
treter gehort in vielen Fillen schon »fast zur
Families, das Netz seiner familidren« Bezie-
hungen verzweigt sich auf seinen Reisen
immer weiter. In Ausnahmefillen kommt es
auch vor, daB eine private Beziehung zum
Kunden entsteht, die sich von ihrem ge-
schiftlichen Hintergrund ablést.

710. Verwandlungskunst und
Verwandlungsnot

Bisher wurde anhand des Ablaufs dienender
Werke prototypisch aufgezeigt, wie es dem
Vertreter auf dem Wege der Unterwerfung
gelingt, jene Punkte zu finden, an denen der
potentielle Kunde beeinfluBbar ist. Des wei-
teren wurde gezeigt, wie der Vertreter in der
Lage ist, vermittels seiner hohen Verwand-
lungskunst, gepaart mit einem besonderen
Umgang mit Gegenldufigem, diese Ansatz-
punkte auszuniitzen, um seine Kaufbeein-
flussungsabsicht schlieBlich zu verwirkli-

chen. Im folgenden geht es nun darum zu
zeigen, daB hinter des Vertreters Verwand-
lungskunst, die ihm seinen besonderen Um-
gang mit Gegenldufigem ermdéglicht, auch
eine hohe Verwandlungsnot steht.

Die Verwandlungskunst des Vertreters ist
darauf angewiesen, daf es auch etwas an-
zuverwandeln gibt. Von daher ist das
Schlimmste, was dem Vertreter passieren
kann, wenn der potentielle Kunde schweigt
und keine Gegenargumente auf den Tisch
bringt oder zu allem nursjac sagt und dann
doch nicht kauft, Werden dem Vertreter auf
diese Weise alle Ansatzpunkte entzogen,
sich Widerstandigkeiten anzuverwandeln,
so geht nicht nur seine Beeinflussungsab-
sicht ins Leere. Vielmehr gerit er — sofern
sich Derartiges hiuft - in eine existentielle
Not: Der Vertreter kann sich anderes nicht
nur im hohen MaBe anverwandeln, er ist
darauf auch zwingend angewiesen.

Damit keine Verwandlungsnot virulent
wird, missen bei aller Verwandlung stets
Reste bleiben: Der Vertreter darf nur +fast
zur Familie gehoren - gehirte er ganz zur
Familie, so gdbe es nichts Fremdes mehr,
das in Gemeinsames verwandelt werden
Auch seine :Prostitution« muf
Grenzen haben - tite er nicht »fast allesy,
sondern »alles« fiir den Kunden, so hitte er
nichts Figenes mehr, das in Gemeinsames
verwandelt werden kénnte. Aus diesem
Grunde miissen ferner sonstige Reste von
Eigenem wie z.B. ein bestimmter Klei-
dungsstil, ein besonderes Hobby oder kulti-
viert-sonderbare Verhaltensweisen erhalten
bleiben.

Auch der Umgang des Vertreters mit dem
Zufall verdeutlicht die Verwandlungsnot
des Vertreters: Er kann den Zufall nicht nur
in seinem Sinne instrumentalisieren - er
muf} es auch. Er ist von vornherein auf »Zu-
fallec bezogen - ohne den Zufall ist ihm das
Sprungbrett zum Eigenen entzogen. Der
Zufall gibt dem Eigenen des Vertreters Form
und Richtung - ein Umstand, der mit Max

konnte.



FriscH wie folgt verdeutlicht werden kann:
»Das Verbliiffende, das Erregende jedes Zu-
falls besteht darin, dafi wir unser eigenes
Gesicht erkennen; der Zufall zeigt mir, wo-
fiir ich zur Zeit ein Auge habe, und ich hi-
re, wofiir ich eine Antenne habe. Am Ende
ist es immer das Falligste, was uns zufillt.«*°

Die Bezogenheit des Vertreters auf den
Zufall als Formengebung fiir sein Eigenes
verweist auf dessen verflieBenden Charak-
ter: Es fliefit dorthin, wo Festes als Forman-
gebot besteht. Der Vertreter braucht seine
Kunden nicht nur dringend, um Geschiifte
machen zu konnen, sondern auch um zur
Konturierung seines Eigenen zu kommen.?!
Wire sein Eigenes »festerc ausgeprigt, so
wire auch seine Flexibilitit, die es ihm ge-
stattet, sich durch das Nadel&hr eines dien-
enden Werkes zu zwingen (und dies gleich-
zeitig in einer Vielzahl von Fillen), nicht
mehr hinreichend.

Der ideale Vertreter, d.h. der »Vollblut-
verkdufere, ist somit jemand, der sich jedes
Produkt zu eigen machen und sich in jeden
'"Menschentypus« hineinversetzen kann -
und auch muf. Er hat keine andere Wahl als
sich stindig zu verwandeln, die Verwand-
lung liegt ihm»im Blut. Solange dieser Ver-
wandlungsautomatismus »funktionierte -
das Maf dafiir ist, daB die Geschifte eini-
germaBen laufen - verspiirt der Vertreter
auch die eben geschilderte Verwandlungs-
not nicht. Sie zu verspiiren, wiirde seine
Fahigkeit, die Vertretertatigkeit auszuiiben,
erheblich beeintrichtigen. Dies verdeut-
licht, weshalb die »Angst« des Vertreters so
sehr verdeckt werden muB.

In der Anverwandlung des Kunden, da-
rin, mit diesem eins zu werden, lebt der Ver-
treter jedoch geradezu auf. Es mache SpaB,
sich als Vertreter seinen Kunden stotal zu
gebens. In dieser Logik wird auch das
wArschkriechen« zu einem »irrsinnigen
SpaBe«, der eine sunglaubliche Befriedigung«
bietet, zumal es bei manchen Geschiften
(z.B. Versicherungen, Immobilien) an das

»Eingemachte« des Kunden geht. Fiir man-
che Kunden entwickle man dabei eine »to-
tale Sympathie«. Der Spal des Vertreters ist
demmach der Spab, sich fast restlos aneig-
nen zu lassen, die damit verbundene Passi-
vitdt und Unterwerfung zu geniefien und auf
diese Weise auch noch zur Realisierung von
Eigenem zu gelangen. Die oben besproche-
ne Verwandlungsnot gibt dem Ganzen da-
bei als eine Art »Angst-Lust« noch einen zu-
sitzlichen Kick.

Hier wird nun auch deutlich, was den
Kern des schlechten Images von Vertretern
ausmacht: Der Kunde befiirchtet, vom Ver-
treter seines Eigentums beraubt zu werden.
Dies bedeutet mehr als die Sorge, sein Geld
aus der Tasche gezogen zu bekommen. Viel-
mehr bedeutet es in erster Linie die Sorge,
seelisch ent-eignet zu werden. Wenn der
Vertreter mit dem Kunden eins ist, so be-
raubt dies den Kunden seiner erlebten Ein-
zigartigkeit und Individualitit - was eine
Krankung hochsten AusmaBes darstellt.
Eben diese Beute wiederum macht die Sa-
che fiir den Vertreter wiederum so reizvoll.

11. Warum der Begriff /Vertretere
psycholegisch treffend ist

Nachdem im vergangenen Abschnitt be-
schrieben wurde, wie das Zusammenspiel
von Verwandlungskunst und Verwand-
lungsnot dem Vertreter dazu verhilft, seine
Kaufbeeinflussungsabsicht als Konsequenz
des Eigenen mit den Konsequenzen eines
dienenden Werkes zusammenzubringen, so
ist nun zu zeigen, daB sich beide Konse-
quenzen dabei gegenseitig aufheben.

Mit dem Kaufabschluf hat sich einerseits
die Konsequenz des Vertreters durchgesetzt,
denn er hat verkauft. Andererseits ist es
Voraussetzung jeden Kaufabschlusses, daB
der Kunde den Kauf als seinen Kauf, d.h. als
den Sieg seiner Konsequenz erlebt. So ge-
langt paradoxerweise die Beeinflussung des
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Vertreters an ihr Ziel, ohne sich als Beein-
flussung durchgesetzt zu haben - Konse-
quenz hat sich nicht als Konsequenz durch-
gesetzt. Wenn der Vertreter den Kunden be-
einflussen kann, dann geschieht dies weit-
gehend in der eigenen Logik des Kunden,
die der Vertreter sich zuvor angeeignet hat.
Man konnte daher salopp sagen, daB der
Vertreter sich zuniichst einmal selbst {iber
den Tisch zichen miifite, wenn er einen an-
deren iiber den Tisch ziehen wollte.

Die eigentiimliche Konsequenzenlosig-
keit des Verwandlungsprozesses wird vielen
Vertretern nach langen Jahren der Beruf-
stitigkeit auf diffuse und untergriindige
Weise spiirbar, wenn sie die Zeiten ihrer
Vertretertitigkeit Revue passieren lassen:
Man hat beengte familidre Verhdltmisse ver-
lassen und sich auf Reisen gemacht, um Ei-

lich veréndert hat sich wenig. So erscheinen
einem die eigenen, an den Beruf gekniipf-
ten und z.T. auch verwirklichten »Triume:
im Nachhinein nicht selten als »absurde.
Oft hat man sich vorgenommen, nur so-
lange als Vertreter zu arbeiten, bis man so
viel verdient hat, daBl man nicht mehr ver-
kaufen muB. Abgesehen davon, daB dieses
Ziel von der finanziellen Seite her nur von
einer Minderheit erreicht wird, kann ein
»Vollblutverkiufers nur schwer vom Ver-
kaufen lassen. Da der Vertreter auf das Auf-
greifen von Verwandlungsangeboten als
Formanhalt fiir sein Eigenes (Verwand-
lungsnot) bezogen ist, schlieBt sich ein
yAufhoren: fiir einen echten Vertreter fast
aus. So ist es die Regel, daB altgediente Ver-
treter selbst im Ruhestand - wenn auch in
geringerem Umfange - weiter verkaufen.

genes zu verwirklichen - und sich in dien-
enden Werken wiedergefunden. Man hat ei-
ne neue Familie gegriindet und die Miet-
wohnung gegen ein »Riesenhaus« einge-
wechselt; man hat eine Fiille neuer freund-
schaftlicher Beziehungen gekniipft und
festgestellt, daB man die alten Abhédngig-
keiten mit neuen vertauscht hat. Doch wirk-

Das Immer-weiter-Verkaufen stellt ange-
sichts eines, zu sich aufhebenden Konse-
quenzen fithrenden Verwandlungsprozes-
ses, den fortwidhrenden Versuch dar, doch
zu einer Konsequenz zu gelangen, die sich
allein durchsetzt. Doch je mehr man als Ver-
treter unternimmt, um seine Konsequenz
auf verkiduferischem Wege durchzusetzen,
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loge?® und Vertreter sein kénnte: Es wurde
im Rahmen der vorliegenden Untersuchung
herausgearbeitet, dafl der Begriff »Vertreter:
als Bezeichnung fiir die entsprechende
Tatigkeit psychologisch zutreffend ist, inso-
fern hier Eigenes durch Anderes vertreten
wird und umgekehrt. Als seelisches Grund-
verhiltnis 148t sich Analoges allem An-
schein nach auch in der psychelogischen
Berufstitigkeit aufweisen. Dies entspricht
dem, was NIETZSCHE als Reiz der psychologi-
schen Tiatigkeit ausgemacht hat, ndmlich
Eigenes in anderem betreiben zu kinnen -

ohne selbst involviert zu sein. ™
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Wieder un wieder durch

das gleiche Nadeldhr

auf eine etwa in der Persénlichkeit des Ver-
treters liegende »Manipulationsfiahigkeitc
zurlickgefiihrt werden, sondern ist als das
Produkt eines gemeinsamen Werkes aufzu-
fassen. Dieses gemeinsame Werk 10t sich in
Abgrenzung zu gemeinsamen Werken in
der Psychotherapie und in Wiirdigung sei-
ner Charakteristika im Rahmen von ver-
kauferischer Dienstleistung als ein dienen-
des Werk spezifischer kennzeichnen.

- Die Beeinflussung des Vertreters setzt sich
innerhalb des dienenden Werkes allerdings
nie in letzter Konsequenz durch, sondern
wird durch die Konsequenz des Kiufers,
welche sich gleichermafen im Kaufab-
schlufl manifestiert, aufgehoben. Auf diese
Weise kommt es zur Ausbildung einer end-
losen Schleife sich ausbildender und sich
aufhebender Konsequenz, welche den Mo-
tor der Vertretertatigkeit darstellt.

73. Ausblick

Als ein Nebenergebnis, das einer separaten
Wiirdigung wert wiire, kénnen die mehr-
fach angedeuteten Gemeinsamkeiten zwi-
schen dem Vorgehen des Vertreters und des
Psychotherapeuten bzw. dem des Psycholo-
gen angesehen werden. An dieser Stelle
kdnnen einige Aspekte dieser Gemeinsam-
keiten nur angedeutet werden:

Sowohl der Vertreter als auch der Psy-
chologe wollen etwas bezogen auf ihre je-
weilige Klientel bewirken. Beide benatigen
dazu ein gemeinsames Werk als Hilfsmittel
und beide miissen sich ihre Klientel im Zu-
ge des Aufbaus des gemeinsamen Werkes
aneignen und geraten dadurch in einen
VerwandlungsprozeB. Von daher verwun-
dert es nicht mehr, daB viele der befragten
Vertreter eine starke Affinitit zu »helfenden
Berufen« (Arzt, Psychologe, Psychothera-
peut, Sozialarbeiter) haben und zum Teil
auch schon in einem solchen Beruf tétig
warern.

Keineswegs sollen jedoch die bestehen-
den und auch gravierenden Unterschiede
beider Berufe in Abrede gestellt werden:
Methodengeleitet-psychologisches Vorge-
hen hier vs. implizit-psychologisch und
nicht methodengebrochenes Vorgehen dort
- ein allumfassender AneignungsprozeB
beim Vertreter im Gegensatz zur Aneignung
des Klienten im Rahmen der therapeuti-
schen Ich-Spaltung beim Psychologen.

Als Indiz fiir eine Nihe zwischen Psy-
chologen und Vertretern spricht m.E. auch
die relativ schroffe Abgrenzung der psy-
chologischen Seite gegeniiber Vertretern.
So spricht z.B. der Psychologe und Psycho-
analytiker Jiirgen GEISSLER in einer Untersu-
chung tiber Berufs-Motivationen davon,
daB der Beruf des Vertreters sextrem weite
von dem des Psychologen bzw. Psychoana-
lytikers entfernt sei.® Diese Auffassung
mufB auf dem Hintergrund dieser Untersu-
chung jedoch mit einem Fragezeichen ver-
sehen werden.

Gerssier begriindet seine Auffassung von
der »extremen: Entfernung beider Berufe
damit, dalBb der Kern der Motivation zur Ver-
tretertdtigkeit in einer sspezifischen Kon-
taktunfihigkeit«®* im zwischenmenschli-
chen Bereich liege, die der Vertreter mit sei-
nen Kundenkontakten kompensiere. Abge-
sehen davon, daf bei Geissiers Kompensa-
tions-Hypothese ein entlarvender Tonfall
mitschwingt, bleibt bei ihm auch unberiick-
sichtigt, ob sich Analoges auch fiir den Psy-
chologen feststellen lieBe bzw. ob Psycho-
logen wirklich so eindeutig als skontakt-
fahiger: angesehen werden kinnen. Es gibt
Hinweise darauf, daB die Verhiltnisse so
eindeutig nicht sind.?® Von daher kionnte
ein Vergleich der therapeutischen und ver-
kduferischen Titigkeit als zwei Weisen der
Selbstbehandlung fiir ein moglicherweise
dhnliches Grundproblem aufschluBreich
sein.

Um abschlieBend das anzureiBen, was der
Kern der Gemeinsamkeit zwischen Psycho-



