BESSER DENKEN — PRAXISTIPPS VON TRAINERN UND BERATERN

KOMMUNIKATION

GEKONNT UBERZEUGEN

Sie wollen anderen Ihre Ansicht schmackhaft machen?
Der Effektivitatsexperte Zach Davis erklirt, mit welchen rhetorischen Mitteln das am besten gelingt.

VON ZACH DAVIS

leichgiiltig, in welchem Berul Sle
Gurbmlen: Umn erfolgreich zu sein,
miissen Sie immer wieder andere tiber-
reuger = sei €s von einer Idee, einem Pro-
dukt oder auch schlicht von sich selbst
Viele Menschen besitzen zwar hervorra-
gende fachliche Qualifikationen, tun sich
jedoch schwer damit, ihre Ansichien und
Verschlage so zu vermitteln, dass Kolle-
gen, Vorgesetzte oder Geschaftspartner
sle nachvollziehen und maglichst akzep-
tieren Selbstgute und geschickt komnu-
nizierte Argumente verfehlen oft ihre
Wirkung, Hiufig llegt das daran, dass fol-
gende drel zentrale Bausteine durch-
schlagender Uberzeugungskraft nicht ge-
niigend berticksichtigt werden,

B Zuhdren
Einerm anderen wirklich zuhbren, ist eines
der grofiten Geschenke, das Sie fhm ma-
chen konnen. Denn Sie widmen ihm Ihre
Zeitund Aufmerksamkelf und vermitteln
ihm damit ein Gefihl von Bedeutung. Na-
tiirlich diirfen Sie wihrend eines solchen
intensiven Gesprachs nicht andauernd
andere Personen beobachten oder neben-
her einer anderen Titigkeit nachgehen,
etwa Mails auf threm Handy abfragen
Wie konzentriert Sie threm Gegentiber
zuharen, lasst sich etwit daran erkennen,
wie sicher Sie seine Aussagen wiederge-
ben kénnen. Angenommen, ein Kunde

i)

erwihnt beiliufig, thm sel eine piinkt-
liche Rechnungsstellung bis zum Anfang
des Folgemonats wichtig. Dann wieder-
holen Sie dies mit Thren efgenen Worlen:
»Sie wiirden es also vorziehen; dass wir
die Rechnung zum Monatswechsel stel-
len; um thre Buchhaltung nicht in Be-
drangnis za bringen.«

Durch die Wiederholung fihit sich Ihr
Gegeniiber ernst genemmen und ver-
standen. Erfahrungsgemafl erhoht dies
seine Offenheit fir thre Yorschiage und
seine Bereitschaft, sich von [hnen tGber
reugen zu lassen: Gleichzeitig konnen Sie
so kontrollieren, ob Sie diesen Punkt tat-
sachlich richtig begriffen haben, und Ihre
Argumentation darauf aufbauen;

B Gemeinsamkeiten betonen
Es gibt immer ein pemeinsames Grund-
interesse. das Sie und thren Gesprichs-
partner verbindet - sonst safien Sie nicht
zusammen am Tisch. In Verhandliungen
mit Kunden und Lieferanten sind Sie bei-
spielsweise beide daran interessiert, dass
ein gutes Produkt abgeliefert wird. Zu-
dem liegen emne angenchme Geschiifts-
beziehung sowis ein effizienter und kos-
tengiinstiger Ablauf im beiderseitigen In-
teresse.

Wenn Sie also zu Beginn des Gesprichs
die sufmerksamkeit auf solche Gemein-
samkeiten lenken, tragen Sie zu einer an-

genehmen Atmosphare bel und rufen
heim Gegentiber ein Grundvertrauen her-
vor — denn Menschen vertraven tenden-
ziell eher solchen Personen, die dhnliche
Interessen haben wie sie selbst,

» Interessen offenlegen

Aus folgender Alltagssituation im Bitro
lasst sich eine dritte wichtige Lehre fir
Verhandlungen und Gespriche aller Art
ziehen: Ein Mitarbeiter mochte das Fens-
ter geschlossen halten; sein Zimmerkol-
lege will es 6ffnen, Damit die Stimmung
nicht zu sehr leidet, einigen die beiden
sich auf einen Kompromiss: Das Fenster
steht einen kleinen Spalt offen.

Das mag auf den ersten Blick eine faire
Losung sein, aber vermutlich nicht die
bestrisgliche, denn jetzt ist keiner so
richtig zufrieden. Der Grund: Beide Par-
teien haben sich auf ihre eigenen Posi-
tionen konzentriert und nicht aul das
Kommuniziersn und Verstehen der je-
weiligen Interessen dahinter. Dem ¢inen
geht es namlich darum, dass es nicht zu
kalt wird, der andere machte ausreichend
Frischluftzufuhr haben, Unter Umistan-
den wire beispielsweise das Offnen eines
Fensters im Flur eine bessere Lasung, da
dies fiirmehr Frischluft sorgt = bei genin-
gerem Temperaturabfall Solche inmova-
tiven Ansitze entstehen eher, wenn sich
mindestens einer der Gesprachspartner
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auf die zu Grunde liegenden Interessen
beider Seiten konzentriert

Neben diesen drel Basisfaktoren ge-
lungener Kommunikation kimnen [hnen
auch fplgende filnl Prinzipien helen
mehr Uberzeugungskraft zu gewinnen,
Versuchen Sie, immer wenigstens ¢ines
davon einzusetzen - je nachdem, was
fiir Thre #wecke gerade besonders gut
PHSSL

1) nGib, dann wird dir gegeben«
{Reziprozitit)

Diese Methede findet im Wirtschaftsle-
ben rege Anwendung, 5o verteilen viele

wwwigehirnund-gelst de

wHABE ICH RECHT —ODER HABE ICH RECHT?«
Um andere fiir sich und die elgenen Ideen einzunehmen, kann man beispielswelse eine
Autoritit zitieren, eine Metapher wihlen, dem Gegeniiber etwas schenken —oder ihm

schlicht konzentriert zuhiren.

Unternehmen freigebig Gratisproben ih-
rer Produkte an polenzielle Kunden in
der Hoffnung, dass jene es danach regu
lir kaufen, Babyproduktehersteller spie-
len oft besonders virtuos auf dieser Klavi-
atur, um junge Eltern von ihrer Ware zu
iberzeugen.

Allerdings ist die Grenze zur Manipu-
lation fliefend Wenn man jemandem ei-
nen Gefatlen tut oderetwas schenkt, fuhlt
gich die andere Person meist verpilichtet,
etwas zuriickzugeben

Beispiele hierfiir: Sle bekommen el-
nen Drink spendiert, jemand aberreicht
Ihnen ein Weihnachtsprdsent, man gra-

tuliert Thnen rum Geburtstag — sofort
verspiiren Ste den [mpuls, demn anderen
ebenfalls etwas zu schenken, und sei es
nur ein Dankeschon und ein freundliches
Licheln,

Manchmal dréngen religiose oder po-
litische Aktivisten in Fufigingerzonen
vorbeigehenden Passanten Buchlein (ber
thre Weltanschauung aul, nur damit man
sich bei der anschiiefenden Bitte um
eine Spende genotigt fihlt etwas 2u ge
ben. Erfahrungsgemil ziicken in dieser
Situation auch sehr viele Leute den Geld-
beutel, die das Pamphlet gleich danach in
den niichsten Miilleimer werfern.



2) n5ei du selbstu (Kongruenz)

Unsere Gesellschaft bewertet ein gleich
bleibendes und damit fiir andere vorher-
saghares Verhalten meist hoher als sich
stindig verinderndes —obwoh| man lete-
teres durchaus auch als erwilnschte Fle-
xibllitit interpretieren kénnie. Menschen
sind bestrebt, kongruent zu sein, sonst
wirken sie aul thre Umgebung anzuver-
ldssig.

In einer Studie unter Leitung des US-
amerikanischen Peychologen Steven |
Sherman versuchten Forscher per Tele-
fon, andere Menschen fir das Sammeln
von Spenden fir einen wohltatigen Zweck
zu gewinnen. Bine Vergleichsgruppe von
anderen Kandidaten wurde zuvor bereits
gefragl, ob sle — rein hypothetisch — zu
dieser Arheit bereit wiren, falls sie darum
gebeten wirden; Die meisten antwor-
teten daranf mit »Jas.

Als sie einige Tage spater tatsachlich
von der American Cancer Society als
Spendensammler angeworben wurden,
sagten achtmal mehr Probandenzu alsin
derersten, unverbereiteten Gruppe! Viele
Teilnehmer sahen sich offenbar durch
ihre vorherige Bereitschaftserklarung ver-
pllichtet, ihre Ankiindigung auch in die
Tat umzusetzen.

Wenn Menschen bei Plerderennen
Wetten abschliefen, tritf ein hnliches
Phiinomen auf. Onmittelbar nach der
Platzierung sind sie deutlich optimis-
tischer als zuvor, dass das Pferd, auf das
sie geserzt haben; auch gewinnen wird,
Hier zeigt sich wieder der Wunsch, das ei-
gene Verhalten salle in sich schlissig er-
scheinen.

Fin Beispiel daftir, wie sich dieses Kon-
gruenzbediirfnis im Berufsleben ausnut-
zen lasst, ist das rhetorische Mittel der
wla-Strafie«, Hier stellt ein Verkaufer meh-
rere Fragen, auf die man efgentlich nur
mit #Jas antworten kann, Damit mechte
er die Wahrscheinlichkeit erhohen, bei
der entscheidenden Kauffrage auch ein
wla« zu erhalten.

Ebenso wirkungsvoll sind Schlussfol-
gerungen aus bereits einmal gemachten
Aussagen oder Eigenschaften eines Ge-
sprachspartners: wSie haben doch gesagt,
dass .« Oder; »5ie sind ja eln sehr verntint-
tiger und kompromissbereiter Mensch,
Insofern werden Sie sicher einverstanden

sein. wenn Sie uns im Preis noch um fanf
Prozent entgegenkommen.«

3) »Der Experte wird's schon wissenu
(Autoritét)

Wenn eine anerkannte Autoritht etwas zu
seinem Fachgebiet sagl, gehen wir in der
Regel davon aus, dass wir uns darauf ver-
lassen kdnnen. Doch manchmal setzt un-
ser logisches Denkvermdgen vollig aus -
etwa im Gesundheitssektor: Ein Schau-
spieler, der als Arzt aus einer Kranken-
hausserie bekannt Ist, macht Werbung
firr ein medizinisches Produke. Prompt
ethohen sich die Verkdufe, obwohl allge-
mein bekannt ist, dass er kein Fachmann
ist, ja nicht elnmal Medizin studiert hat.
Offenbar genugt bereits der Anschein
von Autoeritit -

Mehrere Studien haben diesen Effekt
bestatigt. bereits in sinem Experiment
des Psychiaters Charles K. Hofling aus
dem Jahr 1966 erhizlten Krankenschwes-
tern eine vollkommen unsinnige und fir
die Patientén gesundheitsschédliche An-
weisung = einmal von einem Assistenz:
arzt und einmal von einem Oberarzt, Im
letzteren Fall stellten die Schwestern die
Anordnung wesentlich seltener in Frage.

[n einer anderen Untersuchung von
1588 wurde Studenten eine ihnen unbe-
kannte Person als Gast einer fremden
Hochschule vorgestellt - einigen der Pro-
banden als Kommilitone, cinem ande-
ren Teil als Doktorand und einer drit-
ten Gruppe als Professor. Anschlieftend
soliten die Korpermafie der Person ge-
schitzt werden. Ergebnls: Je hoher der
untergeschobene Status, desto grofier
wirkte der Gast auf die Versuchsper-
sonen!

Sie (iherzeugen alsa leichter, wenn Sie
Ihre Aussagen durch eine gesignete Auto-
ritdt untermauern kimnen. Flr eigene
Entscheidungen sollten Sie hingegen ge-
nau liberpritfen, ob eine Aussage von el
ner wirklichen Autoritdt auf dem Gehiet
stammt,

4) nDas Ist genauso, als ob ...« (Metaphern)
Metaphern und Vergleiche setzen zwei
Dinge in Beziehung, die aus ganz unter-
schiedlichen Bereichen stammen, Ge-
schickt gewahlt, sind sie wesentlich wir-
kungsvoller als eine rein sachliche Argu-

mentation. Angenommen, Sie wallen
einemn Mitarbeiter. der lhrer Meinung
nach nichi die Bedeutung seiner Rolle fir
das Gesamtprojekt erkennt, die Wichtig-
keit seiner Tatigkeit verdeutlichen, Dann
beschreiben Sie beispielsweise einen For-
mel-1-Piloten, der nur deshalb erfolgreich
ist, well ein Mechaniker dafiir sorgt, dass
an seinem Hightech-Auto |edes einzelne
Bauteil an der richtigen Stelle sitzt,

Wiirde nureine kleine Schraube feh-
len; ware der Wagen womaglich ‘nicht
hundertprozentlg einsatzbereit - sprich,
das Gesamtvorhaben nicht realisterbar,
Wenn Sie anschiiefiend noch verdeut-
lichen. was die kleinen, aber entschei-
denden Schrauben bei [hrem gemein-
samen Projekl dind, diirfte die Botschaft
ankommert,

5} »Eigenlob muss nicht stinken«
(Erfolgsgeschichten)

Berichte {iber gelungene Vorhaben in der
Vergangenheit sind eine einfache und
elegante Moglichkeit, Vorziige zu ver
deutlichen, ohne sich allzu plump selbst
7u loben. Egal, ob Sie jemanden tiberzeu-
gen wollen, das Sortiment 2u reduzieren
oder zu erweitern oder in kleineren oder
gréferen Mengen einzukaufen: Flr [e-
den Fall gibt es Beispiele fiir Erfolge.

S0 konnen Sie einen anderen Unter-
nehmensbereich erwihnen, der die Kos-
ten deutlich zu reduzieren vermochte.
Auch die Konkurrenz gibt vielleicht die
eine oder andere gute Geschichte her -
etwa weil sie durch eine grifers Produkt-
auswahl nun einen Wetthewerbsvorteil
besitzt, Solche Erfolpsstorys zeipen die
Vorzipge thres Vorschlags einprigsamer
auf, #ls wenn Sie diese einfach nur ntich-
tern auflisten. ~—=—

Zach Davis ist Effektivititsexperte una
Grunder aes Trainingsinstitits
wPeaplebuildingn [, pecoiebulliing.de)
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