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Ein grauhaariger, gut gekleideter Herr betritt ein Fachgeschéft fiir Mobiltelefone. Er
wendet sich an eine Fachberaterin: ,Mein Handy ist kaputt. Es ist schon ein éalteres
Modell, mit dem ich immer gut klargekommen bin. Ich brauche sofort ein neues
Geréat, aber ohne diesen ganzen Schnickschnack.” Eifrig sucht die Verkauferin
mehrere Mobiltelefone zusammen und legt sie auf den Ladentisch. ,Hier sehen
Sie das neueste Modell der Firma X. Es bietet neben den (iblichen Funktionen
noch einige Zusatzoptionen.” Sie zeigt im Schnelldurchlauf einige Anwendungs-
moglichkeiten und beginnt, die auf dem Tresen befindlichen Modelle in Hinsicht
auf technische Eigenheiten zu vergleichen. Zu ihrer Uberraschung beendet der In-
teressent das Verkaufsgesprdch mit den Worten: ,Ich glaube, ich (iberlege mir das
noch mal. Vielen Dank auch fiir Ihre Beratung!” und verldsst das Geschift.

Als erfahrener Berater, Vertriebsbeauftragter oder Verkdufer wissen Sie natiir-
lich, warum das Geschift in diesem Fall nicht zustande gekommen ist: Die Ver-
kéduferin hat nicht weiter nachgefragt, was der Kunde mit ,,Schnickschnack®
meint. Hétte sie sich genauer mit den Wiinschen des Kaufinteressenten befasst
und sich besser auf ihn eingestellt, waren die beiden vielleicht miteinander ins
Geschift gekommen.

Das Verkaufs- bzw. Beratungsgespriach hat noch einen anderen Aspekt, der hier
nédher betrachtet werden soll: Mit hoher Wahrscheinlichkeit hat der Kunde die
Erldauterungen der Verkiduferin iiberhaupt nicht verstanden und daraus den
Schluss gezogen: ,,Mit einem solchen Handy komme ich nicht klar, also kaufe ich
es nicht.“ Und wenn er es gekauft hitte, hédtte er damit vielleicht wirklich nicht
umgehen konnen. Die Folge dieses Szenarios: Entweder tauscht er das Handy um
oder er benutzt es nicht. Auf jeden Fall wird er dieses Fachgeschift nie wieder be-
treten, um sich dort beraten zu lassen. Moglicherweise wird er sogar schlecht iiber
den Vorfall reden. Und gerade im Verkauf und in der Beratung ist eine positive
Mund-zu-Mund-Propaganda unabdingbar!

Was passiert auf der psychologischen Ebene, wenn zwei Menschen miteinander
reden und der eine den anderen nicht versteht? Oder wenn ein Experte einen
fachlich anspruchsvollen Vortrag vor Laien hélt, die seinen Ausfiihrungen nicht
folgen konnen? Dazu miissen zwei Perspektiven betrachtet werden: die des Spe-
zialisten und die des Laien, der in diesem Fall potenzieller Kunde ist.

Weil der Laie seine Verstdndnisprobleme verbergen mochte, lehnt er das Anlie-
gen oder Angebot des Experten ab — mit Ausreden wie ,,Ich muss das noch mal
mit dem Chef abkldren.” ,,Ich werde mich spiter entscheiden.” ,,Ich muss jetzt
ganz schnell zu einem Meeting und rufe Sie dann an.” Bei Privatkunden begeg-
nen Thnen Vorwinde wie ,,Ich habe nicht genug Geld dabei“ oder ,,Meine Frau
trifft solche Entscheidungen®. Kommen IThnen diese AuBerungen bekannt vor?
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Experte
(Berater, Vertriebsmitarbeiter Verkaufer)

Laie
(Kaufinteressent, Kunde)

Méchte sein Fachwissen zeigen

Hat bestimmte Fragen zu einer Leistung, einem
Produkt oder Thema

Befirchtet, bei einfachen Erklarungen fur inkom-
petent gehalten zu werden

FUhlt sich zundchst geschmeichelt, dass sein
Gegenlber bei ihm ein bestimmtes Wissen vor-
aussetzt

Will das Vertrauen des Gesprachspartners oder
Publikums durch mdglichst detaillierte Ausfih-
rungen gewinnen

Méchte sein ,Gesicht® wahren und traut sich
deshalb nicht, nachzufragen

Gibt so viele Informationen wie mdglich, damit
der Kunde seine Entscheidung auf fundierter
Basis treffen kann

Fuhlt sich dumm und unterlegen — mag deshalb
den Verkaufer oder Berater nicht mehr. Das Ge-
schéft platzt

Tabelle 1: Unterschiedliche Motive von Experte und Laie

Die fadenscheinigen Begriindungen sind nachvollziehbar. Jeder Mensch mochte
vor anderen gut dastehen, akzeptiert und geachtet werden. Und wer von einer
anderen Person in ein schlechtes Licht geriickt wird — zum Beispiel durch einen
Experten, der ihn verunsichert und dumm erscheinen lisst — zieht sich mit Groll
vom anderen zuriick. Fiir Sie und Ihrem Umgang mit Kunden bedeutet das: Es
verstoBt gegen Thr Interesse, unsympathisch zu wirken — wenn IThr Gespréchspart-
ner ndmlich drgerlich denkt: ,,Der ist aber arrogant. Er will mir wohl nur zeigen,
dass er von der Sache mehr versteht als ich.*

Natiirlich miissen Sie fiir eine gelungene Geschéftsbeziehung Ihr Produkt mit sei-
nen Vor- und Nachteilen im Vergleich zum Wettbewerb bestens kennen. Und
dass Kunden Sie im Verkaufsgesprich als glaubwiirdigen Experten wahrnehmen,
ist notwendig fiir IThren Verkaufserfolg. Dafiir gibt es aber bessere Methoden als
den iibertriebenen Gebrauch von Fachbegriffen, wie Sie noch erfahren werden.
Ihre Aufgabe als Berater besteht darin, zu erkennen, in wieweit der Kunde Ihren
Ausfiihrungen folgen kann, und sich in Hinblick auf Verstidndlichkeit auf ihn ein-
zustellen. Mit welchen Techniken Sie diese Aufgabe l16sen, erfahren Sie im fol-
genden Abschnitt.

1.1 Beriicksichtigen Sie bei jedem Satz
den Wissensstand lhres Gegeniibers

Stellen Sie sich vor, Sie bekdmen Besuch von einem russischen Geschéftsfreund,
der nur tiber rudimentéire Deutschkenntnisse verfiigt. Wie wiirden Sie mit diesem
Menschen reden? Bevor Sie etwas zu ihm sagen, iiberlegen Sie, welche Worter
und Begriffe der Russe wohl kennt. Dazu analysieren Sie innerhalb von Nano-
sekunden das, was er bereits in gebrochenem Deutsch von sich gegeben hat. Sie
wihlen bei Ihrer Kommunikation einfache Begriffe und nehmen notfalls Héande
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und Fiie zur Hilfe, um sich verstdndlich zu machen. Gleichzeitig beobachten Sie
sein Gesicht: Lichelt er etwas hilflos oder zuckt mit den Schultern, greifen Sie
vielleicht zu einem Stiick Papier und erstellen eine Zeichnung zur Verdeutli-
chung des Gesagten. Plotzlich blitzt es in seinen Augen auf und ein breites Grin-
sen erscheint auf seinem Gesicht. Ihre Botschaft ist angekommen!

Doch auch dann, wenn Sie und Thr Kunde die gleiche Nationalitdt haben und bei-
de Deutsch oder Englisch reden, verfiigen Sie jeweils iiber einen unterschiedli-
chen Wortschatz. Das, was Ihr Kunde unter einem fiir Sie géngigen Begriff ver-
steht, kann himmelweit davon entfernt sein, was Sie als Experte damit meinen.
Denn seine Vorkenntnisse tiber das Gespriachsthema sind viel geringer als ihre.
Sprachlich gesehen, stammen Sie beide aus unterschiedlichen Léndern. Deshalb
gelten fiir die Experten-Laien-Kommunikation dhnliche Bedingungen wie fiir ein
Gesprich zwischen Angehorigen verschiedener Nationalitéiten.

Bei Erlduterungen aller Art kann eine ungeschickte Wortwahl zudem Verun-
sicherung bei Kunden hervorrufen, was deren Bereitschaft mindert, einen Kauf
abzuschlieBBen. Wissenschaftler haben Kriterien entwickelt, an denen sich ablesen
lisst, ob jemand die AuBerung eines anderen verstanden hat:

® Der Empfianger muss in der Lage sein, das Gehorte wiederzugeben.

® Er muss die Fihigkeit besitzen, die Informationen in eigenen Worten an ande-
re zu ibermitteln.

® Er muss Fragen zu der Information richtig beantworten konnen.
® Er muss fahig sein, den Inhalt zusammenzufassen.

® Er muss gegebenenfalls in der Lage sein, die gehorten Anweisungen auszufiih-
ren.

Eine wichtige Voraussetzung, dass Ihr Kunde alle diese Punkte erfiillen kann, ist
eine klare Ausdrucksweise Ihrerseits. Dazu ein kleiner Exkurs zum Thema ,,In-
formationsverarbeitung durch das menschliche Gehirn“: Wenn wir etwas denken,
sagen oder horen, erstellt unser Gehirn (vereinfacht ausgedriickt) ein inneres
Bild. Sobald Sie an eine Zitrone denken oder iiber eine Zitrone sprechen, sehen
Sie eine Zitrone. Manchmal spiiren Sie sogar eine Reaktion Ihrer Mundschleim-
haut bei dem Gedanken an eine Zitrone. Unser Gehirn ist jedoch nur in der Lage,
direkte und positive Aussagen bildlich darzustellen. Wenn Sie den folgenden Satz
lesen, wird Thr Kopfkino aktiviert, obwohl er eine Verneinung enthélt:

Denken Sie jetzt nicht an ein rotes Schaf!
Vielleicht erinnern Sie sich auch noch an die Pfiitze Milch auf dem Kiichentisch
in Threr Kindheit, als Thre Mutter oder Ihr Vater Thnen mit scharfer Stimme zu-

rief: ,,Wirf jetzt nicht das Milchglas um!* Unter Stress bleibt die negative Aussage
haften: Der andere tut genau das, was er unterlassen soll. Um die Fihigkeit des
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menschlichen Gehirns zur bildhaften Darstellung zu Ihrem Vorteil zu nutzen,
formulieren Sie Gedanken oder Anweisungen bzw. Aufforderungen an andere
(z. B. Ihren Kunden im Beratungsgespriach) unbedingt positiv. Auf einen Blick:

Unklare Negativformulierung

Klare Positivformulierung

Vergessen Sie bitte nicht: Sie diirffen nach Been-
den der Anwendung nicht angemeldet bleiben.

Bitte denken Sie daran, sich nach Beenden der
Anwendung auszuloggen.

Damit Sie nicht die gesamte Lampe ersetzen
mussen, werden die EVGs und T5-Leuchtstoff-
réhren einfach ausgetauscht.

Damit Sie lhre Lampe weiter nutzen kdnnen,
werden die EVGs und T5-Leuchtstoffrohren ein-
fach ausgetauscht.

Damit Sie nicht mit der Hand in die Maschine rut-
schen, sollten Sie keine Reinigungsarbeiten bei
laufender Maschine vornehmen.

Aus Sicherheitsgriinden dirfen Reinigungsar-
beiten nur im Stillstand-Modus der Maschine
durchgefiihrt werden. So bleibt lhre Hand ge-

sund!

Tabelle 2: Negative und positive Ausdrucksweise im Uberblick

Auch fiir Thre Korrespondenz gilt: Teilen Sie dem Empfénger Ihres Briefes mit,
was er tun soll und verzichten Sie auf umstindliche Beschreibungen dessen, was
er unterlassen soll. Eine positive Botschaft ist verstandlicher und einfacher umzu-
setzen (siehe auch Kapitel 4).

Welche Negativformulierungen verwenden Sie selbst — und wie kdnnten Sie diese
ersetzen?

Die positive Ausdrucksweise ist nur ein Baustein unter vielen fiir verstdndliche
Kommunikation. Sie fragen sich jetzt vielleicht: ,,Woher soll ich denn eigentlich
wissen, was ein Kunde begreift und was nicht? Wie finde ich heraus, welche Vor-
kenntnisse er hat?“ Da Sie wahrscheinlich keine Gedanken lesen konnen, hilft
nur eines: Sie befragen lIhren Kunden nach seinem Wissensstand, bevor Sie mit
Ihren Erlduterungen anfangen. Denn nur so konnen Sie sicher stellen, dass Sie
ihn weder iiberfordern noch mit Dingen langweilen, die er bereits weil3.

Um gezielt an Informationen zu gelangen, gibt es verschiedene Gespréchstechni-
ken. Diese konnen Sie variabel und an die Situation angepasst im Gesprédch mit
Kunden einsetzen. Gezielte Fragen zu stellen, ist eine Moglichkeit. Denn dadurch
lenken Sie den Gesprichsverlauf. Sprachlich gesehen, gibt es einen Unterschied
zwischen so genannten ,,offenen“ und ,,geschlossenen Fragen (mehr zu Frage-
techniken siehe Kapitel 5).

Die offene Frage beginnt meist mit einem W-Wort wie zum Beispiel ,,Wer?“
»Wie?“ [ Was?“ [ Wieso?“ , Weshalb?“ Oder auch ,Inwieweit?“, ,Inwiefern?*
oder ,,in welcher Form?“. Offene Fragen sind zum Beispiel:
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® Welche Erwartungen haben Sie an unser Gesprich?

o Inwieweit bestehen Ihrerseits schon Erfahrungen mit unserem Produkt?
® Was wissen Sie schon iiber die XY-Technologie?

® Welche Aspekte unseres Angebots interessieren Sie besonders?

Ein Hinweis zum Fragewort ,,Warum*: Eine so eingeleitete Frage hat oft einen
anklagenden Unterton und dréngt den anderen in die Defensive. Vielleicht erin-
nert sie uns unbewusst an die Mutter, die mit nérgelnder Stimme fragte: ,, Warum
hast du dein Zimmer immer noch nicht aufgerdumt?“ Die emotionale Reaktion
auf eine Warum-Frage ist daher in den meisten Féllen negativ. Ersetzen Sie dieses
Reizwort besser durch das neutralere ,,Aus welchem Grund ...7“. Wie — das glau-
ben Sie nicht? Bitte lassen Sie die folgenden Beispielséitze auf sich wirken.

Reizfrage ,»Warum haben Sie sich erst jetzt mit IThrem technischen Pro-
blem bei uns gemeldet?*

Neutrale Frage , Aus welchem Grund haben Sie sich erst jetzt mit unserer
Service-Hotline in Verbindung gesetzt?*

Zuriick zu den offenen Fragen. Diese erfordern eine (mehr oder weniger) aus-
fiihrliche Antwort, wihrend geschlossene Fragen ganz einfach mit ,,Ja“, ,,Nein®
oder ,,Vielleicht“ beantwortet werden konnen. Beispiele:

e ,Kennen Sie unser Produkt schon?* ,Ja.«

® ,Haben Sie schon einmal mit einem Softwareprogramm zur ... gearbeitet?*
Nein*
2 .

® ,Wissen Sie, welche Informationen Sie uns fiir ein ma3geschneidertes An-
gebot zur Verfiigung stellen miissen?* ,,Nein.“

Die offene Frage ist sehr gut geeignet, um schnell an eine gré3ere Menge von In-
formationen zu gelangen. Die geschlossene Frage ist schnell ,,abgehakt® und Sie
miissen eine neue stellen. Achten Sie jedoch unabhéngig von der Frageform da-
rauf, dass sich Ihr Gesprachspartner auf keinen Fall verhort oder ausgefragt fiihlt.
Formulieren Sie Ihre Fragen kurz und prézise. Erhalten Sie auf eine Frage keine
oder nur eine ausweichenden Antwort, wiederholen Sie sie nach einiger Zeit mit
anderen Worten. Reagiert der andere wieder mit einer vagen Aussage, begriinden
Sie den Sinn Ihrer Frage. Beispiel: ,,Da wir das erste Mal fiir Sie tétig sind, moch-
te ich gerne wissen, was beim Projekt bisher schief gelaufen ist.”

Bitte notieren Sie hier Fragen, die Sie lhren Kunden im nachsten Gesprach stellen
werden:
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Aktives Zuhoren

Das ,,aktive Zuhoren“ ist eine weitere Methode, Ihr Gegeniiber zum Sprechen zu
ermutigen. Sie stammt urspriinglich aus dem therapeutischen Bereich. Ihr Ziel ist,
dem Gesprichspartner Interesse und Verstdndnis entgegenzubringen und noch
mehr Informationen von ihm zu bekommen. Sie kénnen aktives Zuhoren signali-
sieren durch

o fragende Wiederholung einer emotional besetzten Formulierung aus dem letz-
ten Satz des anderen oder

® Wiedergabe des von ihm Gesagten in eigenen Worten — eventuell in Kombina-
tion mit einer offenen Frage

Beispiel ,,Wiederholung eines emotional besetzten Wortes*

Ihr Kunde: ,,Also, ich kann Thnen sagen, dass die neuen Mitarbeiter in der
Personalabteilung ganz dringend mal von Thnen im Umgang mit
dem neuen E-Recruiting-System geschult werden miissen.*

Sie: ,»Ganz dringend ...7%

Ihr Kunde: ,Jawohl, ganz dringend! Da gab es gestern einen Vorfall mit ei-
nem Testlauf fiir die neuen Bewerbungsformulare ...«

Beispiel: ,,Umformulierung des Gesagten in eigenen Worten‘

Ihr Kunde: ,,Stellen Sie sich vor: Einer unserer Meister hat zum Herstellungs-
leiter gesagt: ,.Die neue Maschine kannst du in die Tonne kloppen.
Die kann keiner richtig bedienen.*

Sie: ,Habe ich es richtig verstanden, dass einer Ihrer Meister den Her-
stellungsleiter auf die komplizierte Bedienung unserer Maschine
hingewiesen hat?*

Ihr Kunde: ,,Also ich glaube, wir miissen die Leute noch mal Schritt fir
Schritt einweisen. Ich bin iiberzeugt, dass die neue Technologie
schon in kurzer Zeit zu einer hoheren Produktivitit fithren wird.*

Doch Vorsicht: Wer ,,aktives Zuhoren“ ohne wirkliches Interesse am anderen
betreibt und ihn damit ausfragen mochte, spielt ein falsches Spiel. Wird dieses
Manover vom Gesprichspartner durchschaut, ist Schluss mit der positiven Bezie-
hung zwischen beiden und aus mit aller Offenheit!
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Zur beiderseitigen Sicherheit: Kontrollfragen

Vergewissern Sie sich im Laufe des Gesprdchs immer wieder, wie weit Ihr Ge-
sprachpartner lhren Ausfiihrungen gefolgt ist. Damit keine Schiiler-Lehrer-
Atmosphire entsteht, begriinden Sie Thre Frage beispielsweise so: ,,Ich bemiihe
mich, das Tempo meiner Ausfithrungen auf Sie abzustimmen. Welche Verfahrens-
schritte sind Ihnen bisher deutlich geworden?* Fragen Sie bitte ausdriicklich da-
nach, was Ihr Kunde verstanden hat. Je komplizierter ein Sachverhalt, desto
schwieriger ist es fiir ihn zu benennen, was er nicht verstanden hat.

Mit welchen Kontrollfragen konnen Sie sich vergewissern, wie weit lhr Kunde Sie
verstanden hat?

Eine andere Moglichkeit besteht darin, ihn zu bitten, das von Thnen Gesagte in
eigenen Worten wiederzugeben. Auch hier entschéarfen Sie mogliche Spannungen
durch eine Begriindung wie: ,,Damit wir beide von denselben Voraussetzungen
ausgehen — konnen Sie mir bitte noch einmal in eigenen Worten schildern, wie
die Maschine bedient wird?“ An der Antwort Ihres Kunden erkennen Sie, wo ge-
nau noch Erkldarungsbedarf Ihrerseits besteht.

1.2 Passen Sie lhre Sprache an die des Kunden an

Haben Sie schon mal bei einer Zugfahrt im GroBraumabteil (2. Klasse) gesessen?
Was fiir eine Frage! Viele Menschen nutzen die Bahnfahrt fiir die Arbeit. Man-
che sitzen konzentriert iiber ihr Notebook gebeugt, andere gehen eng beschriebe-
ne Unterlagen durch, und einige fithren wichtige Besprechungen mit dem Handy.
Andere diskutieren ebenso laut private Angelegenheiten mit ihrem Sitznach-
barn.

Uniiberhorbar schallt es durch den Waggon:
»3ie so: ,Wenn du nisch abhaust, ey, machisch disch Messa, Alta! Ischwor!‘.

Isch so: ,Hastu denn Messa bei?‘ Ischwor, Alta, war so.“ ,,Ey Alta, voll krass
die Alte.“

»~Aha“, denken Sie, ,,zwei Jugendliche. Waren wir eigentlich auch so, damals?*
Ihre Aufmerksamkeit richtet sich nun in den vorderen Teil des Wagens. Eine
Frau fiihrt mit schriller Stimme ein Geschéftstelefonat:
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,.Der Benefit fehlt, der Benefit fehlt, der Benefit fehlt! Sie haben die werbliche
Argumentation nur auf den Reason why abgestellt. Abgesehen davon hat der
Claim eine vollkommen falsche Tonality, die komplett an unserer Target-
Group vorbeigeht. Da miissen Sie noch mal ran.”

»Ach, eine Marketingspezialistin!“, schieft es Thnen durch den Kopf. ,,Dass
die immer alles auf Englisch sagen miissen.* Sie sind nicht ganz sicher, ob Sie
mit dieser Frau eine gemeinsame Wellenldnge finden wiirden.

Die Sprache verrét einiges iiber einen Menschen. Und sie steuert manchmal auch
Sympathie und Antipathie. Wissenschaftlich erwiesen ist, dass eine als angenehm
empfundene Ahnlichkeit wirmere Gefiihle hervorruft als der Eindruck, mit »je-
mandem vom anderen Stern® zu sprechen. Nehmen wir an, Sie kdimen aus einem
kleinen Dorf, in dem eine regionale Mundart gesprochen wiirde. Begegnet IThnen
jemand, der den gleichen Dialekt spricht wie Sie, haben Sie beide eine erste Ge-
meinsamkeit. Wenn Sie positive Dinge mit Threr Heimat verbinden, wird diese
Gemeinsamkeit eine erste Sympathie fiir den anderen in Ihnen wecken.

In manchen Verkaufstrainings wird empfohlen, die eigene Sprache moglichst weit
an die des Kunden anzupassen. So entstehe bei diesem schnell Vertrauen und
Sympathie. Versuchen Sie jedoch, Thren Kunden verbal zu kopieren, kann diese
Strategie buchstédblich nach hinten losgehen. So, als schliipften Sie in einen An-
zug, der Thnen weder in der Grof3e noch vom Stil her passt. Der Kunde erkennt
ein solches Mandver meist als Manipulationsstrategie. Besser ist es, nur einige
Elemente aus der Sprache des Kunden zu iibernehmen und ansonsten Ihre Art
beizubehalten. Denn so wirken Sie authentischer.

Zunichst ist die Frage, ob der Kunde Umgangssprache oder die akademisch ge-
farbte Hochsprache spricht. Wenn Sie beides konnen — sich salopp und gewéhlt
ausdriicken — stellen Sie Thren geistigen Schalter auf die Variante, die der des
Kunden am nichsten kommt. Beherrschen Sie nur einen Sprachstil oder sprechen
Sie in jeder Lebenslage mundartlich gefirbt, stehen Sie dazu. Es gibt noch andere
Moglichkeiten, durch Gesagtes Ahnlichkeiten zu erzeugen.

In jedem Unternehmen herrscht ein bestimmter Sprachcode vor — und jedes Indi-
viduum hat seine eigene Art, sich auszudriicken. Ein wichtiges Element dabei ist
die Wortwahl. Horen Sie Ihrem Kunden genau zu: Welche Formulierungen ver-
wendet er hiufig? Bei welchen Wortern tritt ein freudiges Glitzern in seine Au-
gen? Diese oder damit verwandte Begriffe sollten Sie in Ihre Ausfithrungen ein-
flieBen lassen. Zwei Beispiele:

Worter aus dem Privatleben (die Kundin erzihlt von ihrer Freizeit):

Kundin: ,Ich bin begeisterte Kampfsportlerin und habe gerade meinen
schwarzen Giirtel gemacht. Zur Priifung gehort auch ein Bruchtest
mit einem dicken Brett. Das muss man mit der Faust, der Handkante
oder mit einem FuBtritt durchschlagen.*
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Sie: ,2Donnerwetter! Und das hat bei Ihnen geklappt. Gratulation zur er-
folgreichen Priifung. Ubrigens: Unsere Technologie hat auch eine
durchschlagende Wirkung. Damit legen Sie jeden Wettbewerber auf
die Matte.“

Worter aus dem firmeneigenen Sprachcode:

Kunde: ,,Unsere Firma steht fiir intelligente Konzepte, mit denen sich kiinftig
Mobilitdt und Fahrspafl mit Kraftstoffeinsparung, Ressourcenscho-
nung und Sicherheit verkniipfen lassen.*

Sie: »Wenn Sie Thre personellen Ressourcen schonen mochten, haben wir
dafiir eine intelligente Losung. Unsere Software bietet Ihnen dartiiber
hinaus ein Hochstmal3 an Sicherheit, was die Verwaltung sensibler
Daten anbetrifft.”

\? Tipp: Manchmal ist es besser, eine kurze Zeit abzuwarten, bevor Sie die Be-
o griffe aufgreifen. Ein zu auffalliges Echo fiihrt zu Stérgefiihlen bei lhrem Ge-
gentber!

1.3 Sprechen Sie die Sinne lhres Kunden an

Nicht nur in Bezug auf Sprachcode und Wortwahl konnen Sie sich anpassen, son-
dern auch hinsichtlich des Sinneskanals, mit dem Ihr Gegeniiber die meisten In-
formationen aufnimmt. Wir haben (mindestens) fiinf Sinne: Sehen, Horen, Rie-
chen, Schmecken, Fiihlen. Ein paar Zahlen aus der Lerntheorie: Der durch-
schnittliche Lernerfolg betrédgt beim

® Horen 20 Prozent

® Sechen 30 Prozent

® Horen und Sehen 50 Prozent

® Horen, Sehen und dariiber Sprechen 70 Prozent

® Horen, Sehen, dariiber Sprechen und es selbst tun 90 Prozent

Gemessen wurde der behaltene bzw. gelernte Anteil einer Information nach ei-
nem jeweils gleichen Zeitabstand zu ihrer Vermittlung.

Bei den meisten Menschen sind ein oder zwei Sinneskanéle besonders stark aus-
geprigt. Der eine muss Informationen sehen oder lesen, bevor er sie behalten
kann. Der andere bendétigt eine auditive Aufbereitung — zum Beispiel iiber ein
Horbuch, das er im Auto auf Geschiftsreisen abspielt. Wieder andere miissen
Dinge anfassen und erfiihlen, um sie sich merken zu kénnen. Welcher Sinnestyp
ein Mensch ist, dariiber kann seine Kommunikation Aufschluss geben. So spricht
ein visuell ausgerichteter Typ zum Beispiel von ,,auf einen Blick®, ,;sehen®, ,ge-
nau hinschauen® usw. Jemand, der Informationen iiberwiegend durch sein Gehor
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aufnimmt, dulert dagegen: ,,Hor zu*, ,,Das klingt gut“ etc. Welcher Sinn ist bei
Thnen dominant? Schauen Sie sich dazu die folgenden Ubersichten an, die auf
Reiter (siehe Literaturliste) zuriickgeht. Hier sind typische Formulierungen fiir
die unterschiedlichen Sinnestypen aufgefiihrt. Welche davon sind Ihnen ver-
traut? Welche benutzen Sie selbst?

Visueller Typ Auditiver Typ

® Das schaut gut aus. ® Das hort sich gut an.

® Es zeigt sich immer wieder, dass ... ® Wie klingt das fir Sie?

® Sie sehen selbst, dass ... ® Hoér mal zu.

® Eine durchsichtige Strategie. ® Reinhoren.

® Sehen Sie, ... ® Das ist wie Musik in meinen Ohren.

® Sich einen Uberblick verschaffen.

Kinasthetischer Typ Olfaktorischer Typ (Riechsinn — eher selten)

® Das fuhlt sich gut an. ® Die Sache stinkt zum Himmel.

® Wir haben die Sache im Giriff. ® Das riecht nach Verrat.

® Durchschlagende Wirkung. ® Ein unangenehmes Luftchen steigt in die Nase.
® Schlagkraftige Argumente. ® Die Nase in etwas hineinstecken.

® Eine Sache gemeinsam anpacken. ® Herumschnuffeln.

Gustatorischer Typ (Geschmackssinn — eher selten)

® In der Kirze liegt die Wurze.

® Das schmeckt verdorben.

® Das muss man sich auf der Zunge zergehen lassen.
® Eine Kostprobe seines Kénnens bieten.

® Auf den Geschmack kommen.

Tabelle 3: Die verschiedenen Sinnestypen

Die prozentuale Verteilung der Sinnestypen in der Bevolkerung sieht ungefihr so
aus:

® 50 Prozent visuell

® 30 Prozent auditiv

® 20 Prozent kindsthetisch (Schmecken und Riechen fallen mit in diese Katego-
rie)

Natiirlich gibt es viele Mischformen. Idealerweise ,,funken“ Sie auf dem Kanal,
der bei Threm Kunden am meisten ausgeprégt ist. Konnen Sie Ihr Gegeniiber
nicht genau einordnen oder haben Sie mehrere Gesprichspartner, mischen Sie
am besten Thre Formulierungen. So sprechen Sie jeden Sinnestyp an.
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1.4 Erklaren Sie Unbekanntes mit Gewohntem und
Bekanntem

Schauen Sie sich bitte die folgende Gleichung an:
A+B=C

Frage an Sie: Welche Zahl verbirgt sich hinter der Variablen C? Wie — Sie konnen
diese Frage nicht beantworten? Die Losung ist ganz einfach: A + B. Das reicht Ih-
nen nicht? Genau so wenig reicht es Ihrem Kunden, wenn Sie ihm einen neuen
Sachverhalt mit Dingen erkléren, die gleichermaflen unbekannt fiir ihn sind. Sie
versetzen ihn damit in die Situation, eine Gleichung mit lauter unbekannten Va-
riablen zu 16sen. Beispiel:

Kunde: ,»Was verbirgt sich hinter dem Begriff ,Web Dynpros‘?*

SAP-Berater: ,,Das ist ein generisches Konzept, mit dem man webbasierte
Oberfldachen plattformunabhingig erstellen und ausfiihren
kann — mit Hilfe von grafischen Tools und deklarativer Werk-
zeuge.“

Kunde: ,Ist klar. Vielen Dank.“

Ein anderer SAP-Spezialist versteht diese Erklarung sofort. Der Kunde kann die
Ausfithrungen nur dann nachvollziehen, wenn er die Begriffe ,,webbasierte Ober-
flache®, ,plattformunabhingig*, ,,grafische Tools* und ,,deklarative Werkzeuge*
kennt. In diesem Fall wird durch seine Antwort deutlich, dass er nur ,, Bahnhof*
versteht.

Unbekannte Sachverhalte und Zusammenhinge konnen die Angst auslosen, sich
zu blamieren. Namlich dann, wenn die eigene Unwissenheit zutage tritt — was be-
sonders unangenehm in Gegenwart kundiger Mitmenschen ist. Fiir Sie geht es
darum, dem Kunden zu vermitteln, dass Sie ihn so akzeptieren, wie er ist. Das Er-
klaren und Verstehen von Sachverhalten ist ein Lehr- und Lernprozess, in dem
Sie Wissen vermitteln. Deshalb verkniipfen Sie bitte die Erkldarung neuer Sach-
verhalte mit etwas, das Thr Kunde schon kennt. Beispiel:

Eine Verkiduferin mochte einem Kunden die Vorteile eines Lithium-Ionen-
Akkus im Vergleich zu einem herkommlichen Akku verdeutlichen. ,,Stellen
Sie sich den normalen Akku als ein Glas mit Kakao vor. Es ist randvoll — der
Akku ist aufgeladen. Nun trinken Sie den Kakao aus — das heif3t: Sie setzen
den Akku ein. Jedes Mal, wenn Sie einen Schluck genommen haben, bildet
sich ein kleiner Rand aus Kakaoablagerungen in Ihrem Trinkgefd3.“ Der Kun-
de nickt. Das kennt er auch. Die Verkduferin fahrt fort: ,,Sie gieBen sich in das
gleiche Glas immer wieder Kakao ein, genau so wie Sie den leeren Akku nach
Gebrauch wieder aufladen. Der Kakaorand wird dicker und es geht immer we-
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niger Fliissigkeit ins Glas.” Sie fiahrt fort: ,,Hinzu kommen verkrustete Abla-
gerungen durch eingetrockneten Kakao — wenn Sie mal nicht ausgetrunken
haben. Je mehr Kakao Sie also trinken, desto weniger passt ins Glas. Irgend-
wann miissen Sie es austauschen — also einen neuen Akku kaufen.“ Der Kun-
de schlégt sich mit der flachen Hand vor die Stirn: ,,Ach deshalb ldsst die Kraft
normaler Akkus nach einigem Gebrauch nach! Und wie funktioniert das jetzt
mit den Lithium-Ionen-Akkus?“ ,,Ganz einfach*, lichelt seine Gespréachspart-
nerin, ,.ein solcher Akku ist wie ein Kakaoglas, das sich immer wieder von
selbst reinigt — ganz egal, wie oft Sie daraus trinken.*

Auch wenn die Erlduterung nur 90-prozentig passen sollte: Sie erreichen auf je-
den Fall mehr Verstiandnis auf Seiten des Laien, als wenn Sie ihn mit einer detail-
lierten, aus Sicht von Fachleuten hieb- und stichfesten Erkldrung tiberfordern.

1.5 Splitten Sie komplexe Inhalte auf

Uberschiitten Sie Thren Kunden mit zu vielen Informationen auf einmal, schaltet
er geistig ab. Es kommt auf die passende Dosierung Ihrer Erlduterungen an, denn
das Gehirn braucht Zeit, um neue Inhalte zu verarbeiten. Daher legen Sie immer
wieder kurze Denk- und Redepausen ein. Eine Erkldarung wie diese — miindlich in
einem Fluss vorgetragen — kann selbst hartgesottene Spezialisten ins Schwitzen
bringen:

»Weit iiber 90 Prozent der heutigen Solarzellen basieren auf dem Halbleiter-
material Silicium. Forscher haben nun neue photovoltaische Winzlinge aus ei-
nem anderen Material entwickelt, die den bisher hochsten europédischen Wir-
kungsgrad von iiber 35 Prozent erzielen. Ahnliche Wirkungsgrade lassen sich
nur durch iibereinander gestapelte, konventionelle Solarzellen aus Halbleiter-
material erziclen. Die Konzentrator-Solarzelle ist nur 0,031 Quadratzentime-
ter klein und besteht aus Materialien der dritten und fiinften Gruppe des Pe-
riodensystems. Der am meisten leistungsfihige Zelltyp besteht aus Gallium-
indiumphosphid, Galliumarsenid und Germanium.*

Der Abschnitt enthilt zahlreiche Einzelinformationen. Priasentieren Sie bitte ma-
ximal drei Punkte auf einmal, und geben Sie Threm Gegeniiber durch eine Pause
Zeit, das Gehorte zu verdauen:

1. Die meisten Solarzellen bestehen aus dem Halbleitermaterial Silicium.

2. Forscher haben nun wesentlich leistungsfdhigere Photovoltaik-Solarzellen
aus anderen Grundstoffen entwickelt.
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3. Die stédrkste der so genannten ,, Konzentrator-Solarzellen® besteht aus Ma-
terialien der dritten und fiinften Gruppe des Periodensystems — ndmlich aus
Galliumindiumphosphid, Galliumarsenid und Germanium.

Pause

4. Die neuen Konzentrator-Solarzellen sind winzig: Eine einzige ist nur 0,031
Quadratzentimeter klein.

5. Trotzdem lésst sich mit ihnen einer der bisher hochsten europdischen Wir-
kungsgrade von iiber 35 Prozent erzielen.

6. Einen vergleichbaren Wert erhélt man mit Halbleiter-Solarzellen nur dann,
wenn man sie stapelt.

Geindert an diesen Punkten ist auch die Reihenfolge der Informationen. Zu-
néchst geht es um die Ausgangssituation: Es gibt neue und besonders leistungsfé-
hige Solarzellen auf dem Markt. Thema der ersten drei Punkte sind die Materia-
lien, aus denen die alten und die neuen Zellen bestehen. Der ndchste Abschnitt
steht unter dem Motto ,,Kleine Zelle mit groBer Wirkung®. Hier vier Fragen, mit
denen Sie Ablédufe in eine nachvollziehbare Reihenfolge bringen:

® Wie ist die Ausgangssituation? Was soll gemacht werden?

® Was passiert als erstes, was ist zeitlich gesehen der néchste Schritt und was
folgt dann?

® Welches sind die (Zwischen-)Ergebnisse der einzelnen Schritte?

® Was folgt daraus? Worin liegen die Vorteile des Verfahrens?

\? Tipp: Gleiches zu Gleichem! Bilindeln Sie Informationen, die um ein ahnliches
¢ Thema kreisen. Genau so, wie Sie lhre Socken und Ihre Unterhosen mit ho-
her Wahrscheinlichkeit in verschiedene Schubladen einsortieren.

1.6 Machen Sie Zahlen und abstrakte Werte begreifbar

Besonders hiufig tauchen in technischen Zusammenhédngen Zahlen und abstakte
Werte auf. Damit diese auch fiir einen Laien verstidndlich sind, sollten Sie sie im
Gesprich mit etwas Bildhaftem, Konkretem aus seiner Denkwelt verkniipfen.
Doch was ist, wenn Sie Gedanken Ihres Gegeniibers nicht genau kennen? Ein
paar Anhaltspunkte geben zum Beispiel das Geschlecht, Alter und die Berufs-
gruppe, in der Ihr Kunde tétig ist. Beispiele fiir sprachliche Bilder, die sich an un-
terschiedliche Zielgruppen wenden, enthilt Tabelle 4.
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