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Worte verraten mehr, als sie vordergrindig sagen

Stellen Sie sich bitte vor, Sie werden von jemandem kritisiert, weil Sie einen Fehler begangen
haben. Haufig schallt Thnen die Kritik wie folgt oder ahnlich entgegen: ,Das haben Sie falsch
gemacht.” oder ,Das hatten Sie doch wissen missen.” oder ,Was haben Sie sich denn
dabei gedacht?“ oder ...

Ich denke, Sie erkennen, welches Muster hinter dieser Art zu kritisieren steckt. Das darin ent-
haltene Rhetorik-Muster ist im Kern ein Frontalangriff auf den Gesprachspartner. Und
manchmal mag es passieren, dass auch Sie solche Worte benutzen.

Manche Menschen versuchen, diplomatisch zu kritisieren. Geschickt ausgefihrt ist dies eine
Mdglichkeit, die beiden Gesprachspartnern das Gesicht wahren lasst. Ungeschickt ausgefuhrt
wirken die Worte dann meist gekinstelt, aufgesetzt oder offensichtlich vernebelnd bis unehrlich.
Geradezu grotesk wirkt ungeschickte Diplomatie, wenn sie mit dem unpassenden Tonfall
oder einer widersprechenden Korpersprache einhergeht.

Worte verraten mehr, als sie vordergrindig sagen.

Kommunikation geschieht stets tGiber Reize und Reaktionen auf Reize. Der Mensch nimmt
die kommunikativen Reize lUberwiegend Uber Augen und Ohren auf. Der Kérperkontakt bleibt
gerade auch im Geschéftsleben meist auf das Handeschuitteln beschrankt. Augen und Ohren
erkennen das AuRere (Kleidung, Korpersprache) beziehungsweise horen die kommunikativen
Schallwellen (inklusive Stimmklang und Tonfall). Unser Gehirn analysiert — tberwiegend un-
bewusst, inwieweit die empfangenen Reize zueinander passen.

Glaubhaft und Uberzeugend kommunizieren gelingt besonders dann, wenn die Kdrperspra-
che, die gesprochenen Worte und die Stimmmodulation in sich stimmig sind und zu dem Inhalt,
den jemand vermitteln will, passen. Wer beispielsweise wirklich loben will, der wird dies aulRer
durch seine Worte auch mit seiner Kérpersprache zeigen. Wer nur vordergriindig lobt, bei dem
wird seine Korpersprache selten das Ziel der gewahlten Worte widerspiegeln.

Zudem gibt es Worte, die unmittelbar im Gehirn eine bestimmte Reaktion verursachen,
ohne dass ein Abgleich mit anderen Signalen geschieht. Dazu gehdren ,warum?”, ,weil*, ,ei-
gentlich”, bildhafte Vergleiche oder die oben beschriebenen Kritik-Formulierungen. Daraus re-
sultieren dann die uns allen bekannten Situationen, dass ein Gesprachspartner oder ein Kunde
auf unser Auftreten flr uns Gberraschend reagiert: verargert, abwehrend, freudig, motiviert ...

Worte wirken insbesondere auch beim Telefonieren unmittelbar im Gehirn lhres Ge-
sprachspartners. Denn hier bleibt Ihrem Gegeniber lediglich sein Ohr zum Aufnehmen der
von lhnen ausgesandten Signale — aul3er Sie nutzen ein Bildtelefon. Ich denke, Sie wie ich

1 Web www.die-stilwelt.de



Gedanken fiur die Praxis — Nr. 21 Stilwelt
13. November 2012

kennen Beispiele von Hotlines selbst namhafter Unternehmen, die abweisende Signale aus-
senden. Hoérbar teilnahmslos werden dort zu oft die klassischen Satze abgespult: ,Mein Name
ist XY. Was kann ich fur Sie tun?“. Bevor das Gesprach beginnt, verschliel3en wir uns unbe-
wusst ob solcher unpersonlicher Floskeln. Wenn Sie selbst oder Angestellte Ihres Unterneh-
mens Kunden(beschwerden) am Telefon in Empfang nehmen, dann kommt es umso mehr
auf die gewahlten Worte und den Stimmklang an. Je nach dem, auf welcher Wellenlange Sie
oder lhre Mitarbeiter senden, wird der Kunde aggressiv werden oder es gelingt lhnen, ihn trotz
seiner Beschwerde zufrieden zu stellen.

Zurick zum Kritik-Eingangsbeispiel: Das dort enthaltene Rhetorik-Muster ist die Sie-Botschaft.
Diese empfindet der so Kritisierte stets als Angriff. Die Folge: Er wird sich verteidigen. Die
Losung: Anstatt mit Sie-Botschaften zu kritisieren, wahlen Sie Ich-Botschaften. Sie finden im
Buch ,Turoffner zum Erfolg® ein typisches Chef-Mitarbeiter-Gesprach, das durch Sie-
Botschaften eskalieren wird (Seite 81). Und Sie erfahren dort (Seite 82), wie Sie ein Kritikge-
sprach mit Ich-Botschaften konstruktiv und auf eine fur beide Seiten akzeptable Losung hin fih-
ren kénnen. Als Fuhrungskraft zeigen Sie Ubrigens gerade bei Kritikgesprachen, was Sie von
Ihrem Mitarbeiter wirklich halten und welches Rollenverstandnis Sie leben.

Worte verraten mehr, als sie vordergrindig sagen.

Worte zeigen in der Geschaftskorrespondenz, ob ein Unternehmen kundenorientiert kommu-
niziert. Und sie verraten, welchen Stellenwert Kunden dort besitzen und welches Selbstver-
standnis das Unternehmen pragt. Die benutzten Rhetorik-Muster sind hier Sie-Standpunkte
versus Ich-/Wir-Standpunkte. Letztere signalisieren, dass das Unternehmen sich im Mittel-
punkt sieht, auch wenn es dies vordergrindig durch vermeintlich nette Formulierungen verde-

cken will (,Wir senden lhnen ...“, ,Wir bieten lhnen ...“, ,Unser Angebot umfasst ...“ und so
weiter). Sie kennen die kundenorientierten Losungen: Sie-Standpunkte in der Art von ,Sie
erhalten ...", ,Sie finden bei uns ...“ und ahnliche Formulierungen. Auch dazu finden in ,Turoff-

ner zum Erfolg* ausfihrliche Praxisbeispiele.

In Seminaren und bei Vortragen erlebe ich immer wieder die ausgepréagte Sensibilitat der tber-
wiegenden Mehrzahl der Teilnehmer dafir, wie Worte wirken. Erschreckend finde ich jedoch in
dem Zusammenhang AuRerungen wie ,Das bringt mir keinen einzigen Kunden zusétzlich.".
Bitte unterschatzen Sie nicht das Unterbewusstsein und die bewusste Wahrnehmung
Ihrer Kunden und Gespréachspartner. Je scharfer der Wettbewerb und je austauschbarer Ihre
angebotenen Produkte oder Dienstleistungen sind, umso mehr kommt es auf das ,WIE" in
der Kommunikation an. Schon Fontane sagte: ,Der Standpunkt macht es nicht, die Art macht
es, wie man ihn vertritt“. Denken Sie bitte daran:

Worte verraten mehr, als sie vordergriindig sagen.
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Fihrungsberatung,
Seminare & Coaching

Zahlreiche Leserinnen und Leser der ,Gedanken fir die Praxis* nutzen bereits das Stilwelt-
Angebot an Vortradgen, Seminaren und Einzeltrainings sowie mein neues Buch, um ihre Worte
Uberzeugender wirken zu lassen. Mit Hilfe der ,Tur6ffner zum Erfolg“ gestalten sie ihr gesamtes
Auftreten und gegebenenfalls das ihrer Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter noch erfolgreicher. Sie
verfeinern ihre Rhetorik, ihre Kdrpersprache, ihre Kleidung und ihre Etikette und kombinieren
diese situationsgerecht zusammen mit ,Stilwelt“. Falls Sie noch nicht dazu gehéren, génnen
auch Sie sich noch mehr Erfolg. Profitieren Sie zukinftig vom Wissen zum tiberzeugenden
Auftreten gekoppelt mit einer gehirnoptimierten Lernmethodik. Profitieren Sie vom Zusatznutzen,
den Sie bei ,Stilwelt* erhalten. Mehr Informationen dazu finden Sie auf der Stilwelt-Homepage.

Ich freue mich, wenn ich Sie erstmals und/oder weiterhin unterstitzen darf. Bitte beachten Sie
auch die neue Rubrik ,Presse* auf der Stilwelt-Homepage. Dort erfahren Sie beispiels-
weise, wie Stilwelt-Vortrage beurteilt worden sind.

Seit Oktober 2011 im Handel
und bei Amazon fir Sie:

QualitatsExperte 2072
UM

ERFOLG

Erfolgsgemeinschaft.com

TOP SPEAKER 2012 ) |
Professioneller Rednar D ‘ «
w top-=s peaker com

Mit herzlichen GriiRRen,
lhr Peter A. Worel

Firmeninterne Seminare, Individualtrainings und Coachings sowie Vortrage
stimmen Sie gerne terminlich und inhaltlich mit uns ab. Dabei zdhlen Ihre Bedurfnisse.

Die nachsten offenen Seminare finden fir Sie statt (Sie konnen sie auch firmenintern buchen):

, Turoffner zum Erfolg I*
(Das Start-Seminar zum Buch von Peter A. Worel)
22. bis 23. November 2012 in Minchen (AUSGEBUCHT!)

., Etikette — ein Turéffner zum Erfolg*
Grundseminar

07. Dezember 2012 in Minchen (AUSGEBUCHT!)

Termine fur 2013 finden Sie ab Mitte/Ende Dezember 2012 auf der Stilwelt-Homepage.

Stilwelt — mehr Nutzen als ublich.
3 Web www.die-stilwelt.de


http://www.amazon.de/T%C3%BCr%C3%B6ffner-zum-Erfolg-Gespr%C3%A4chspartnern-%C3%BCberzeugend/dp/3527506268/ref=sr_1_1?ie=UTF8&qid=1315572915&sr=8-1
http://www.die-stilwelt.de/

