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-'.E anchmal erscheint die
% 4 Welt ungerecht. Ein Ver-
19 f kiufer redet sich bei
| W Kunden den Mund fusse-

. T . lig. Ohne Erfolg. Seinem
Kollegen wird das glefche Produkt aus
den Hiinden gerissen. Ahnlich ist es bei
einem Bereichsleiter. Er wirbt unablissig
dafiir, daf seine Mitarbeiter als Team
agieren, Ohne Wirkung. Die Mitarbeiter
seines Kollegen hingegen bilden eine ver-
schworene Truppe. Und Vorstandsmit-
glied Schulz? Auch er steht vor einem
Ritsel. Bei seinen Reden auf der Jahres-
hauptversammiung nicken die Aktionfre
bestenfalls sustimmend. Schwirmerisch
indesson erzihlen sie von den Auftritten
seines Vorgingers. Dabel waren seine
Zahlen schiechter

Oft hiingt es nicht von den Inhalten,
sondern von der Verpackung ab, ob sich
Menschen fiir etwas begeistorn lassen

Von zentraler Bedeutung ist dabel die
Sprache. Sie ist das Gewand, in das Fith-
nungskrifte und Verkdiufer ihre Botschaf-
ten kleiden. [hre Bedeutung wird oft un-
terschiitzt. Dabei zeigen wissenschafili-
rhe Studien. Was eine Person inhaltlich
sagt, spielt eine untergeordnete Holle,
wenn gie Menschen begeistern will. Wich-
tiger ist, wie sie es sagt und welche Bezie-
hung sie zu den Adressaten hat

Untersucht man, warum Menschen den
Worten einer Person lauschen, Bt auf:
Gute Verflihrer” haben eine leb- und
hildhafte Sprache. [hre Aussagen sind frei
von Fremdwirtern und Fachbegriffen. Sie
vermeiden zudem Schachtelsitze, an de-
ren Ende sich der Zuhfrer fragt, was der
Redner zu Beginn gesagt hat?

Gute HRedner und Kommunikatoren
wissen auch: Jede Aussage, ja jedes Wort
wieckt beim Gesprachspartner Assoziatio-
nen - positive oder negative. Also wilhlen
ste thre Worte so, dafl sie die gewiinschie
Wirkung erzielen. Ein Beispiel: Zwei Ver-
kiiufer mbchten per Telefon etwas ver-
kaufen. Verkiiufer A beginnt das Ge-
sprich wie folgt: , Guten Tag, Herr Kun-
de! Ich stére Sie ungern, denn ich weill,
wie viel Sie zu tun haben. Aber wenn Sie
mir etwas Zeit opfern, stelle ich Ihnen
unser neves Prodiikt xy vor. Es wird nicht

Anzaipn

zu Threm Nachteil sein.” Welche Gedan-
ken losen diese Sitze beim Kunden aus?
Der Verkdufer weill, dall er mich stért! Es
ist thm fedoch egal. Er bittet mich um ein
Almosen (.Zeit opfern”)! Er will mir ein
Produkt aufschwatzen. Daraus kénnen
mir Nachteile erwachsen. Reilt eine sol-
che Gesprachseriffnung Kunden wvom
Hocker? Wohl kaum, denn der Verkiufer
liefert ihmen selbst die Schliisselwirter,
um innerlich auf Distanz zu gehen.
Verkiufer B withlt folgende Gesprichs-
erfiffnung:  Guten Tag, Herr Kunde. [ch
wedli: Thre Zeit ist kostbar Genau deshalb
mikchte ich Sie iiber das neue Produkt xy
informieren, das thnen hilft ..." Welche
Gedanken lost Verkidufer B beim Kunden
aus? Der Verkiufer weill, dall meine Zeit
wertvoll ist. Genau deshalb will er mich
itber sein Produkt informieren, von dem
ér glaubt, ich kann daven profitieren.
Doch welche Worte wecken welche As-
soziationen? Es gibt keine eindeutige Ant-
wort auf diese Frage. Denn die Menschen,
ihre Wertsystemne und Erfahrungen sind
verschieden. Folglich lost ein und dassel-
be Wort bei ihnen unterschiedliche Asso-
ziationen aus. Etwa das Wort Sonne. Der
eine denkt an die wiarmenden Sonnen-
strahlen. Der andere an den schmerzen-
den Sonnenbrand vom Sommer Wenn Sie
gewisse Grundregeln beachten, ist Thr Re-
den dennoch zumeist von Erfolg gelatnt
[hre Sprache sollte so klar sein wie sin
Gebirgssee und so eindeutig wie ein Kas-
senbon. Was mehrdeutig ist, provosiert
Widerspruch. Statt wu verklausulieren,
LDei dieser Losung (berwiegen die Vor-
teile”, sollten Sie offen darlegen: ,Diese
Lésung hat das Manko, daB ... Dieses wird
durch folgende Vorteile mehr als aufgeho-
ben: Erstens: ... Zweltens: ... Drtlens ..“
Streichen Sie Worte wie .man” und
oJemand” aus Threm Wortschatz, denn sie
werfen mehr Fragen auf als sie beant-
worten. Auch die Worle .nle”, ,jeder”,
Jalle” und immer” sollten Sie meiden:
Sie enthalten eine Verallgemeinerung und
provoriersn Einwiinde. Sagen Sie .das
machen alle Unternehmen so”, findet sich
gewill jemand, der cinen Betrieb kennt,
der dies anders macht.
Widerspruch sollten Sie mit weichen
Handschuhen auffangen. Das gelingt Th-
nen durch den Verzicht auf Sprachmuster,
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Mit Worten
(ver-)fiihren

Klar wie ein Gebirgssee und eindeutig wie ein
Kassenbon - so sollte Sprache im Berufsalltag
sein. Denn nicht nur der Inhalt einer
Botschatt entscheidet iiber ihren
Erfolg, auch die Verpackung

die trotzige Reaktionen hervormufen. Da-
zu zihlen Aussagen, die .aber” ,trotz-
dem"”, ,doch” oder ,nein” enthalten. Sie
schaffen einen Graben zwischen [hnen
und Threm Gesprichspartner Heagieren
Sie auf Einwiinde positiv - und federn Sie
den Widerspruch mit dem Zauberwort
Jund” ab. Das geht meist einfach
Befreien Sie [hren Wortschatr von Un-
wiirtern und nehmen Sie statt dessen Ma-
gic Words in [hr Sprachrepertoire auf.
Das sind magische Schliisselwiirter, die in
den Edpfen der Menschen schillernde Bil-
der und in ihren Herzen tolle Gefithle
entstehen lassen - und sie so zum Zu-
stimmen und Mitmachen verleiten. Wie
Magic Words wirken, zeigt ein Beispiel.
Ein Vorstandsmitglied prisentiert den
Geschiftshericht seines  Unternehmens.
Fiir die niichterne Aussage ,Ich trage [h-
nen nun unsere Resultate vor Invielen
Punkten kamen wir einen Schritt weiter
Deshalb bin ich fiir das nichste Ge-
schaftsjuhr xuversichtlich pgestimmt®,
wird er keine Standing Ovations ermten
Schon eher, wenn er sagt: ,Genielien Sie
die Frilchte unserer Anstrengung im ver-
gangenen Jahr Wir haben gemesinsam
fantastische Arbeit geleistet, wegweisen-
ia Erfolge erzielt und das Schiff Unter-
nehmen wieder voll in den Wind
gedreht, Wir gehen einer

glinzenden Zukunft
entgegen,”

Sie sehen: Dieselbe

— anders

verpackt — list sehr
viel positivere He-
aktionen aus.

Der Auitor
arbeitet als
Rhetorik- und
Verkaufstrainer,
Er zchrieb das
Buch S0 reden
Sie sich an die
Spitze “erschienen
im (Econ Verlag)

) Weitere Infor-
miationen
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