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Unternehmensfiihrung

Praxis @

Die Sprache entscheidet haufig den Erfolg

Mit magischen Schlusselwortern die Botschaft elegant riberbringen / Mit klaren und eindeutigen Worten fir positive Einstellung sorgen

Stuttgart (p). Branchentbergreifend
gibt es Uberal die gleichen Herausfor-
derungen: ein Verkéufer will Kunden
fir sein Produkt begeistern oder eine
Fuhrungskraft mochte Mitarbeiter ds
Mitstreiter gewinnen.

Be Gespréchen im Arbeitsdltag sollen
oft Menschen zu einem gewiinschten
Verhdten motiviert werden - ewa ei-
nen Kaufvertrag zu unterschreiben
oder sch fir eine Aufgabe zu engagie-
ren. Haufig entscheidet die Sprache
tiber den Erfolg.

Manchma erscheint die Welt unge-
recht. Verkéufer Miller redet sich bel
Kunden den Mund fusse
lig. Ohne Erfolg. Seinem
Kollegen Maer wird das
gleiche Produkt aus den
Handen gerissen. Ahnlich
i es be Bereichdeiter
Schmidt. Er wirbt unab-
l&ssig daflr, dass seine
Mitarbeiter ds Team agie-
ren. Ohne Wirkung.

Die Mitarbeiter sgines
Kollegen hingegen bilden
eine verschworene Trup-
pe. Und Vorstandsmit-
glied Schulz? Auch er steht
vor einem Résd. Bd sai- |4
nen Reden auf der Jahres
hauptversammlung  ni-
cken die Aktiondre bes-
tenfals zustimmend.
Schwéarmerisch  erzéhlen
de hingegen von den Auf-
tritten seines Vorgangers.

Immer wieder sellen Be-

rufstétige fest: Andere Per-

sonen erzidlen mehr Wirkung. Daraus
Ziehen de unterschiedliche Konse
quenzen. Vekaufer Miller besucht
ein Prasentationsseminar. Bereichde-
ter Schmidt nimmt an einem Charis-
ma-Training tel. Und Vorstand
Schulz? Er engagiert einen Imagebera-
ter. Warum? Se dle spuren: Oft hangt
es von der Verpackung ab, ob sich
Menschen fir etwas begeistern lassen.

Sprachliche Verpackung wichtig

Von zentraler Bedeutung ist dabei die

Sprache. Se ig das Gewand, in das
Fuhrungskrdfte und Verkéufer ihre
Botschaften kleiden. Ihre Bedeutung
wird oft unterschétzt.

Dabel zeigen wissenschaftliche Studi-
en: Was eine Person inhdtlich sagt,
idt eine untergeordnete Rolle, wenn
de Menschen begeistern will. Wichti-
ger igt, wie de es sagt und welche Be-
ziehung Se zu den Adressaten hat.

Leb- und bildhafte Sprache

fdlt auf: Gute , Vefihrer" haben eine
leb- und bildhafte Sprache. lhre Aus
sagen sind fre von Fremdwoértern und
Fachbegriffen. Se vermeiden zudem
Schachtelsétze, an deren Ende sch der
Zuhorer fragt: Was hat der Redner zu
Beginn gesagt?

Gute Redner und Kommunikatoren
wissen auch: Jede Aussage, ja soger je-
des Wort weckt beim Gespréchspart-
ner Assoziaionen - positive oder ne-
gative.

Untersucht man, warum Menschen
den Worten eing Person lauschen,

Auf die Wirkung achten

Also wéhlen se ihre Worte so, dass Se
die gewtinschte Wirkung erzielen.

B Bespid: Zwd Vekéufer méchten
per Tdefon etwas verkaufen. Verkau-
fer A beginnt das Gespréch wie folgt:
»Guten Tag, Herr Kunde! Ich store Se
ungern, denn ich weif3, wie vid Se zu
tun haben. Aber wenn Se mir etwas
Zét opfern, gdle ich lhnen unser
neues Produkt vor. Es wird nicht zu
lhrem Nachtell sein." Reil¥ eine sol-
che Gespréchserdffnung Kunden vom
Hocker? Wohl kaum, denn Begiffe
wie , storen”, , opfern” und , Nachteil"
veranlassen de dazu, innerlich auf
Distanz zu gehen.

B Losung: Verkdufer B wéhit folgen
de Gespréchseréffnung: ,Guten Tag,
Herr Kunde. Ich weil3 lhre Zdt ist
kostbar. Genau deshalb méchte ich Se
Uber das neue Produkt xy informie-
ren, das Ihnen hilft ..." Welche Gedan-
ken 16st Verkdufer B beim Kunden

wertvoll ist.

» Genau deshdb will e mich Uber
s5in Produkt informieren, von dem
er glaubt:

* Ich kann davon profitieren.

Klar und eindeutig sprechen

Doch weche Worte wecken welche
Assoziationen? Es gibt keine eindeuti-
ge Antwort auf diese Frage. Denn die
Menschen, ihre Wertsysteme und Er-
fahrungen sind verschieden.

Folglich 16st ein und dasselbe Wort bel
ihnen unterschiedliche Assoziationen
aus. Etwa das Wort Sonne: Der eine
denkt an die warmenden Sonnen-
strahlen, wenn er es hort. Der andere
an den schmerzenden Sonnenbrand
im letzten Sommerurlaub. Wenn Se
gewisse Grundregeln beachten, igt Ihr
Reden dennoch zumeist von Erfolg
gekront.

Keine Verallgemeinerungen

Ihre Sprache sollte so klar s&in wie ein
Gehirgssee und S0 eindeutig wie &n
Kassenbon: Was mehrdeutig ist, pro-
voziert Widerspruch. Statt zu verklau-
sulieren, ,Be dieser Lésung Uberwie-
gen die Vorteile', sollten Se offen dar-
legen: ,Diese Ldsung hat das Manko,
dass .. Dieses wird
durch folgende Vortei-
le mehr ds aufgeho-
ben: Ergens: ... Zwei-
tens: ... Drittens ..."

Ob beim Verkauf im Laden oder im Mitarbeitergespréch: Die , Magic
Words" erzielen beim Gegeniiber einepositive Wirkung.  Foto: Pétzsch

Dabel waren seine Zahlen

Streichen  Se Worte
schlechter.

wie ,man" und ,je

as?
» Der Vakaufer weil3, dass meine Zeit




mand" aus lhrem
Wortschatz, denn de
werfen mehr  Fragen
auf ds de beantwor-
ten. Auch die Worte
Lnie’, jeder”, dle’
und ,immer" sollten
Semeiden: Se enthal-
ten eine Verdlgemei-
nerung und provozie-
ren Einwande. Wenn
de zum Begid s
gen, ,Das machen dle
Unternehmen so", fin-
det dch gewis je
mand, der einen Be
trieb kennt, der dies
anders macht.
Widerspruch  sollten
de mit weichen
Handschuhen auffangen. Das gdlingt
Ihnen durch den Verzicht auf Sprach-
muster, die trotzige Resktionen her-
vorrufen. Dazu zéhlen Aussagen, die
.aber"  trotzdem", ,doch" oder
.nein" enthalten. Se schaffen einen
Graben zwischen Ihnen und lhrem
Gespréchspartner. Reagieren Se auf
Einwénde positiv - und federn Se den
Widerspruch mit dem Zauberwort
»und" ab. Das geht meist einfach.

Einwénde positiv aufgreifen

Ein Begpid. Bd der Marketingabtei-
lung herrscht dicke Luft: Der Abtei-
lungdeiter will die Resktionszeit auf
Beschwerden verkirzen. Einem Mitar-
beiter platzt der Kragen: , Wir arbeiten
schon am Limit. Noch schneller geht's
nicht!" Wie kann der Vorgesstzte hie-
rauf reagieren? Indem e erwidert:
,Da mag sein, aber trotzdem miissen
de schndler arbeiten"? Damit blgelt
er den Einwand ab und bruskiert den
Mitarbeiter.

Nicht so, wenn er den Einwand positiv
aufgreft: ,Gut, dass Se diesen Punkt
ansprechen. Ich weil3, dass Se schon
jetzt mehr ds hundert Prozent Einsatz
zeigen, und gerade deshdb sollten wir

Uberlegen, wie wir die Ablaufe weiter
optimieren koénnen." Durch diese
Worte driickt der Vorgesstzte Aner-
kennung aus und er holt den Mitar-
beiter ins Boot.

Mit Sprache bezaubern

Befreden Se dso Thren Wortschatz von
Unwortern und nehmen Se stattdes
sen Magic Words (siehe Kagten rechts)
in Ihr Sprachrepertoire auf. Das sind
magische Schliisselworter, die in den
Kdpfen der Menschen schillernde Bil-

Vermeiden Sie die Phrasen/Worter:
Ich muss / sollte / konnte / versuche ...
ich weiB es gerade nicht.

Verstehen Sie mich bitte nicht falsch!
Sie verstehen mich falsch.

Diese Idee beschaftigt mich.

Man kénnte mal probieren, ob

Bitte vergessen Sie nicht ...

nein

ja, aber

man

Kein Problem

nicht schlecht / schwierig / falsch
(Wie) geféllt Ihnen das Angebot?

Ich soll Sie zuriickrufen.

Gefallt lhnen das nicht?

Wir haben, bieten, konnen, sind ...
Das ist ein Problem!

Ich will Sie nicht stéren ...

Das glaube ich nicht!

Sie miissen entschuldigen!

W ABZ, 23.2.08

der und in ihren Herzen tolle Gefihle
entstehen lassen - und se so zum Zu-
gimmen und Mitmachen verleiten.
Wie Magic Words wirken, zeigt €n
Beigpid: Ein Vorstandsmitglied pr&
sentiert den  Geschéftsbericht seines
Unternehmens. Fir die nlchterne
Aussage |, Ich trage Ihnen nun unsere
Resultate vor. In viden Punkten ka-
men wir einen Schritt weiter. Deshdb
bin ich fir das néchste Geschéftgahr
zuversichtlich gestimmt”, wird er kei-
ne Standing Ovations ernten.

Schon eher, wenn er sagt: |, Geniel3en

Sagen Sie stattdessen:

Ich will / machte / werde gerne ...
ich werde das gerne kldren.

Bitte verstehen Sie mich richtig!

Ich habe mich nicht klar geduBert.
Ich priife das Fiir und Wider dieser Idee.
Ich werde probieren, ob

Bitte denken Sie daran!

so nicht, jetzt nicht

ja, und

ich, du, Sie, wir

Gerne / geht in Ordnung / ja

gut/ einfach / richtig

Wie gut/sehr gefallt Ihnen das Angebot?
Sie baten um meinen Riickruf.

Was genau gefallt Ihnen nicht?

Sie nutzen, sparen, erzielen ...

Das ist eine echte Herausforderung!
Wann haben Sie Zeit fiir ...?

Sind Sie sicher?

Bitte haben Sie dafiir Verstandnis.

» Quelle: Vogel

Se die Frichte unserer Anstrengung
im vergangenen Jahr. Wir haben ge-
meinsam fantastische Arbeit geege,
wegweisende Erfolge erzielt und des
Schiff Unternehmen wieder voll in

Alltagskommunikation
aufregend
anziehend
attraktiv
begeisternd
bunt
einfach
exklusiv
fantastisch
Gipfel
glanzvoll
hell

herrlich
Horizont
klar
kostbar
lebendig
leicht
lustvoll
machtig
magisch
paradiesisch
schillernd
spannend
strahlend
traumhaft
wertvoll
wohltuend
wunderbar
zauberhaft

zart
W ABZ, 23.2.08

den Wind gedreht. Wir gehen einer
gléanzenden Zukunft entgegen.” Se se-
hen: Die gleiche Aussage - anders ver-
packt - 16 vid positivere Resktionen

aus.

Suchen Sie sich aus der Liste lhre eigenen Magic Words aus, mit denen Sie
andere begeistern.

Businesskommunikation

bedarfsorientiert
bewahrt

Chance

effektiv

einfach
einzigartig
erprobt
ertragssteigernd
flexibel

Gewinn bringend
hochwirksam
hochwertig
innovativ
konkurrenzlos

Kosten senkend / sparend

kundenorientiert
I6sungsorientiert
leistungssteigernd
neu

nutzbringend
Potenzial
profitabel
prosperierend
revolutionar
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