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Vorwort zur 8. Auflage

Uberzeugungsfihigkeit ist ein entscheidender Erfolgsfaktor in allen
Kommunikationssituationen, insbesondere im Rahmen des mo-
dernen Kundenbindungsmanagement. Auch Sie haben in vielen Si-
tuationen Ihres beruflichen Alltags Uberzeugungsarbeit zu leisten:
In Gesprichen und Verhandlungen genauso wie in Besprechungen
oder bei Prisentationen. Dabei sind Personlichkeit, dialektisches
Geschick und gute Sachargumente gefordert, um andere fiir Thre
Ideen und Vorstellungen zu gewinnen, Sachprobleme im Dialog zu
l6sen und gleichzeitig die Beziehung mit ihnen zu gestalten.

Das vorliegende Buch wendet sich an Fithrungs- und Fachkrif-
te und an alle, die daran interessiert sind, ihre persénliche Uber-
zeugungswirkung zu optimieren. Es beschiftigt sich praxisbezo-
gen und theoriegeleitet mit den Grundlagen erfolgreicher Argu-
mentation und mit der Anwendung des dialektischen Know-hows

in Prdsentationen

in Verhandlungen

in Besprechungen und Gesprachen

bei Auftritten in Funk und Fernsehen sowie
in Diskussionsrunden und Debatten.

Ich wiinsche Thnen viel Erfolg bei der Vervollkommnung Ihrer
Dialektik und Uberzeugungswirkung. Moge Ihnen dieser Leitfaden
helfen, Ihre Starken weiter zu entwickeln und Ihre Verbesserungs-
potenziale zu erschlieSen.

Viel Freude beim Lesen!

Diisseldorf im Oktober 2005 Albert Thiele
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Bedeutung des Themas

Als Fithrungs- und Fachkraft haben Sie in vielen Situationen des
Alltags Uberzeugungsarbeit zu leisten: in Verkaufs- und Mitarbei-
tergespriachen, bei Kundenprasentationen, in Besprechungen und
Konferenzen, bei Verhandlungen und nicht zuletzt im Dialog mit
der kritischen Offentlichkeit. Immer geht es darum, eine oder
mehrere Personen fiir Thre Ideen und Vorstellungen zu gewinnen,
Sachprobleme zu l16sen und Beziehungen zu entwickeln. Die Kunst
zu iiberzeugen und auch mit schwierigen Partnern zu kooperieren
gehort zweifellos zu den Féhigkeiten, die Schliisselcharakter ha-
ben, sowohl fiir den beruflichen als auch fiir den gesellschaftlichen
und privaten Bereich. Es lohnt sich daher, iiber bewéhrte und neue
Wege nachzudenken, das personliche Uberzeugungs-Management
zu verbessern.

Thre rhetorischen und dialektischen Féhigkeiten sind in beson-
derer Weise gefordert,

wenn in Verhandlungen, Gesprachen oder Prisentationen viel
auf dem Spiel steht,

wenn Sie Entscheidungsgremien fiir Ihre Ideen oder Konzepte
gewinnen wollen,

wenn Sie mit schwierigen Verhandlungspartnern zu Einigun-
gen kommen miissen,

wenn Konflikte, Antipathie oder Vorurteile die Beziehung be-
lasten,

wenn Sie mit Querulanten, Nein-Sagern oder Profilneurotikern
zu tun haben,

wenn die andere Seite auf Konfrontation geht und Verhand-
lungsmacht ausspielt,



wenn Thr Gesprachspartner durch eristische (= unfaire) Tak-
tiken vom Sachthema ablenken will, z.B. durch Killerphrasen
oder personliche Angriffe.

Dieses Buch vermittelt wesentliche Voraussetzungen fiir erfolgver-
sprechende Uberzeugungsarbeit und hilft Ihnen, Ihr Argumenta-
tionsverhalten zu iiberpriifen, Stirken auszubauen und Verbesse-
rungspotenziale zu erschlief}en.

Dies kommt Thnen in zweifacher Hinsicht zugute: Zum einen
profitieren Sie unmittelbar bei der Bewiltigung Ihrer téglichen
Fithrungs- und Fachaufgaben, etwa bei Gespriachen, Verhandlun-
gen oder Besprechungen. Zum anderen ist verbesserte soziale
Kompetenz ein erfolgskritischer Faktor, um kiinftige Laufbahnzie-
le zu erreichen und den argumentativen Wettbewerb mit anderen
zu bestehen.

Das Thema dieses Buches hat dariiber hinaus eine grofle Be-
deutung fiir die Beziehung zu den Kunden und fiir eine nachhal-
tige Entwicklung der Kundenbindungen. Denn Kundenbindungs-
management wird mafigeblich durch Mitarbeiter im téglichen
Kundenkontakt betrieben. Die Einstellungen und Uberzeugungs-
tahigkeiten der Mitarbeiter tragen wesentlich zum Erfolg des Kun-
denbindungsmanagement und damit zur Zukunftsfdhigkeit des
Unternehmens bei.

Lesehinweis

Dieses Buch richtet sich gleichermaflen an minnliche und weibliche
Fithrungs- und Fachkrifte. Unabhédngig von der mannlichen Sprachform
sind stets beide Geschlechter gemeint.

Die Begriffe Kunde, Zuhorer und Gesprachspartner werden im Folgen-
den synonym verwendet. Uberzeugungssituation beinhaltet alle An-
wendungssituationen, also Prisentationen, Verhandlungen, Besprechun-
gen, Gespriche, Auftritte in Funk und Fernsehen sowie Diskussions-
runden.

Bevor wir die Konzeption dieses Buches vorstellen, werfen wir ei-
nen Blick auf die Erwartungen, die Fiihrungs- und Fachkrifte in
meinen Kommunikationstrainings am hédufigsten nennen.
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Was Seminarteilnehmer lernen und trainieren wollen:

Thema: Verhandlungen und Gesprache

eigene Interessen und Ziele durchsetzen,

personliche Beziehungen aufbauen und entwickeln,
Sachprobleme effizient 16sen,

aus festgefahrenen Situationen herauskommen,

mit schwierigen Partnern zu Einigungen kommen,

im internationalen Geschift verhandeln (insbesondere
gegen den Wettbewerb).

Thema: Diskussionen und Besprechungen

agieren statt reagieren,

siegen lernen,

Besprechungen gekonnt moderieren,
Gelassenheit in Stress-Situationen,
Teilnehmer motivieren und aktivieren,
Umgang mit Kritikern,

unfaire Angriffe frith neutralisieren.

Thema: Vortrag und Prdsentation

sicher, kompetent und iiberzeugend auftreten,
kundengerechte Préasentationsstrategien entwickeln,
visuelle Medien optimieren,

Zuhorer fesseln,

anschaulich und verstindlich erkliren,

mehr Sicherheit bei Auftritten in Funk und Fernsehen.

Sonstige Erwartungen

eigene Starken und Lerndefizite erkennen,
Wirkung auf andere in Erfahrung bringen,
das Uberzeugungs-Verhalten verbessern,

Redehemmungen in den Griff bekommen.



Konzeption und
Aufbau dieses Buches

Dieses Buch ist ein Leitfaden fiir die Praxis. Theoretische Aus-
fithrungen sind zugunsten umsetzbarer Handlungsempfehlungen
auf ein Mindestmaf beschrinkt worden. Die Ubersicht zeigt Thnen
den modularen Aufbau.

Sie koénnen bei Bedarf in einen Baustein Threr Wahl, z.B.
»Beziehungen gestalten oder ,,Verhandlungen“ gehen, ohne die
anderen durchgearbeitet zu haben. Léstiges Hin- und Herbléttern
- etwa durch Riickverweise - hilt sich so in vertretbaren Grenzen.

Die Kunst zu iiberzeugen - faire und unfaire Dialektik

Grundlagen erfolgreicher Uberzeugungsarbeit

1. Zielwirksame 2. Personlichkeit 3. Rhetorische
Vorbereitung Aspekte

4. Beziehungen 5. Fiinfsatztechnik 6. Fragetechnik
gestalten

7. Einwinde 8. Verstidndlichkeit 9. unfaire Taktiken
behandeln

Anwendungssituationen im beruflichen Alltag

10. Prisentation 11. Verhandlungen 12. Besprechungen

13. Gespriche 14. Auftritte 15. Diskussions-
in Funk und runden und
Fernsehen Debatten




Die Bausteine 1 bis 15 fassen die Ansatzpunkte zur Optimierung
der Uberzeugungsarbeit zusammen. Fiir den eiligen Leser haben
wir die Quintessenz in dem vorgeschalteten Kapitel ,,Das Wichtig-
ste auf einen Blick® zusammengefasst. Das Buch gliedert sich - wie
die Ubersicht zeigt - in zwei grofle Abschnitte:

Grundlagenteil

Gegenstand der Bausteine 1 bis 9 sind die allgemeinen Voraus-
setzungen fiir sicheres Auftreten und {iberzeugende Argumenta-
tion. Vermittelt wird das Know-how zu den erfolgswichtigen
Aspekten:

Zielwirksame Vorbereitung, um die richtige Strategie zu finden
und frith Kompetenzsignale setzen zu kdnnen (Baustein 1)
Wirkung der eigenen Personlichkeit und Rhetorik

(Bausteine 2 und 3)

Beziehungsintelligenz, um die emotionale Beziehung zum Kun-
den aktiv zu gestalten (Baustein 4)

dialektische Basisfahigkeiten und Techniken (Bausteine 5 bis 8)
sowie

Fahigkeit, unfaire Taktiken und unsachliche Spielarten friih zu
erkennen und abzuwehren (Baustein 9).

Anwendungssituationen

In den Bausteinen 10 bis 15 erfahren Sie, wie Sie die allgemeinen
Voraussetzungen erfolgreicher Uberzeugungsarbeit im berufli-
chen Alltag umsetzen kénnen. Im Einzelnen geht es um Argumen-
tations- und Beziehungserfolg in folgenden Situationen:

Prisentation (Baustein 10)

Verhandlungen (Baustein 11)

Besprechungen (Baustein 12)

Gespréche (Baustein 13)

Auftritte in Funk und Fernsehen (Baustein 14)
Diskussionsrunden und Debatten (Baustein 15).



Ein abschlieflendes Kapitel zeigt Ihnen, was aus lernpsychologi-
scher Sicht glinstig ist, neue Gewohnheiten im Alltag aufzubauen.
Dieser Punkt schlief3t die Frage ein, wie Sie Ihr Selbstlernen durch
den Besuch geeigneter Seminare ergidnzen kénnen.

Das Bausteinsystem erhebt keinen Anspruch auf Vollstdndig-
keit und ist in erster Linie fiir praktische Zwecke entwickelt wor-
den. Insofern ist es eine Arbeitshypothese, die im Lichte neuer Er-
fahrungen und Erkenntnisse stindig weiterentwickelt wird. Das
Bausteinsystem basiert unter anderem auf folgenden Quellen:

20 Jahre Berufserfahrung des Autors als Kommunikations- und
Management-Trainer sowie als Coach,

Analyse serioser Trainingskonzepte am Markt, zum Themen-
bereich Dialektik, Rhetorik sowie ,,zwischenmenschliche Kom-
munikation® (z.B. das ,,Harvard-Konzept®),

Auswertung fachwissenschaftlicher Untersuchungen zu den
Themen: Psychologie des Gesprichs, Verstidndlichkeit, Korper-
sprache, Verkaufstechniken sowie Marketing und Offentlich-
keitsarbeit.

Wie Sie dieses Buch bestmaglich nutzen

Beim Durcharbeiten dieses Leitfadens ist letztlich entscheidend,
dass Sie die fiir Sie relevanten Anregungen in Ihre Alltagspraxis
umsetzen. Dabei ist es ratsam, vom personlichen Bedarf auszuge-
hen. Damit Sie in umfassender Weise profitieren, sind hierfiir eine
Reihe didaktischer Hilfen vorgesehen. Dazu gehoren:

die Strukturierung des Ganzen in modularer Form.

das vorgeschaltete Kapitel, das die dialektischen Regeln kom-
primiert zusammenfasst.

Fragenkataloge und Checklisten, die Thnen Gelegenheit bieten,
Thr Vorwissen bewusst zu machen und Ihren Lernbedarf zu
zu erkennen.

Anregungen fiir Anwendungspldne (= Transferplidne) sowie
Empfehlungen zum Aufbau neuer Gewohnheiten.
Abbildungen und Schaubilder, die Thnen Aufnahme und Behal-
ten der Ausfithrungen erleichtern.
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das Stichwortverzeichnis, das den raschen Zugriff auf ein ge-
wiinschtes Thema sicherstellt.

Praxistipp. Priifen Sie beim Durcharbeiten dieses Buches alle

Empfehlungen unter zwei Gesichtspunkten:

1. Inwieweit passt die Empfehlung zu Ihrer Personlichkeit
und zu Threm Verhalten?

2. Inwieweit passt die Empfehlung zu Threr Anwendungs-
situation und Zielsetzung?



Grundlegende Begriffe

Die Erarbeitung und Anwendung von Uberzeugungstechniken
fallt leichter, wenn Sie die (notwendigen) Fachbegriffe kennen
und die wesentlichen Aspekte im Blick haben, die an zwischen-
menschlicher Kommunikation beteiligt sind.

Fragen wir uns zunichst, was ,,Uberzeugen“ bedeutet: Es geht
darum, eine oder mehrere Personen zur Annahme Ihrer Ideen,
Vorstellungen oder Ihres Standpunktes zu bewegen, und zwar
durch eine zielgerichtete, sachlich fundierte und psychologisch ge-
schickte Argumentation, wie auch durch Ihr Auftreten und Ihre
Personlichkeit.

Dialektik

Die Dialektik beschiftigt sich systematisch mit der Frage, wie man
giinstige Voraussetzungen fiir die tdgliche Uberzeugungsarbeit
schaffen kann. In der Jesuiten-Schulung gliedert sich die ,ars
dialectica“ in zwei Bereiche: die Frieddialektik und die Kampf-
dialektik.

Frieddialektik
In der fairen Dialektik (= Frieddialektik) geht es einmal um die
Kunst andere zu iiberzeugen. Beispiele:

Sie wollen Thr Team von der Richtigkeit einer neuen Vertriebs-
strategie iiberzeugen.



Thre Présentation hat zum Ziel, Thren Vorstand fiir die Freigabe
eines Budgets zu gewinnen.

Sie wollen die Position Ihres Unternehmens mdglichst {iber-
zeugend in einem Fernsehinterview darstellen.

Zur Frieddialektik gehort ein zweiter Schulungsgegenstand. Hier-
bei geht es darum, durch Argumentation und Kooperation Sach-
probleme zielwirksam zu l6sen. Beispiele:

Sie wollen in einer Besprechung einen Kompromiss erreichen,
der von allen Beteiligten getragen wird.

Sie wollen in einer Diskussion mit einem Projektteam eines
Kunden eine strittige Konzeption weiterentwickeln, sodass am
Ende eine Losung steht, mit der beide Seiten leben kénnen.

Zur Anwendung kommen hierbei ausschlief3lich faire Mittel. Diese
Form des Miteinander ist durch eine konstruktive Grundhaltung
auf beiden Seiten, durch Sachlichkeit und Dialog gekennzeichnet.
Zu den Voraussetzungen eines produktiven Miteinander gehort es
zum Beispiel,

Seite an Seite, also im Miteinander nach Losungen zu suchen,
dem anderen Wertschitzung auch dann entgegenzubringen,
wenn man unterschiedlicher Meinung ist,

ein Sympathiefeld zu schaffen,

rationale und emotionale Bediirfnisse des anderen zu beriick-
sichtigen,

den Partner nicht zu erdriicken oder emotional einzuengen,
von A bis Z Fairness walten zu lassen.

Grafisch konnen wir uns den Kerngedanken so verdeutlichen, dass
die Waage des Gesprédchs im Gleichgewicht ist. Alle Beteiligten
gehen aufeinander zu, versuchen im Miteinander Sachprobleme zu
16sen und betrachten den anderen als Partner. Dabei gehort es zu
einer partnerschaftlichen Gesprachskultur durchaus, mit Leiden-
schaft um den besten Weg zu ringen oder den Advocatus Diaboli
zu spielen. Wichtig ist, dass auch in heftiger Disputation alle Be-
teiligten ihr Gesicht wahren kénnen.

Die Erfahrungen im betrieblichen und privaten Alltag zeigen
nun, dass tiber die Befdhigung zum guten Gespréch, zum Zuhéren
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und zur Partnerschaft zwar oft gesprochen wird. Nur fillt es vie-
len leichter, von der Tugend zu reden als die Tugend selbst zu be-
herzigen.

Jeder kennt Reizthemen, Schwarze-Peter-Spiele, personliche
Angriffe und andere unfaire Tricks und Winkelziige, die einem
sachlichen Gedankenaustausch im Wege stehen konnen. Vor die-
sem Hintergrund gewinnt der zweite Teilbereich der Dialektik an
Bedeutung, die

Kampfdialektik

Im Vordergrund steht hier das Ziel, in der Argumentation zu
siegen, recht zu behalten und seine Meinung durchzusetzen. Typi-
sche Schulungsthemen der Kampfdialektik sind die Methoden des
Angriffs und Abwehr. Dieser Teilbereich der Dialektik wird auch
Eristik genannt. Eristik ist die Kunst des Streitgesprachs (,,Eris“ =
griechische Gottin der Zwietracht). Wir behandeln die unfairen
Tricks und Winkelziige nur, damit Sie friih erkannt und abgewehrt
werden koénnen.

Wihrend es bei der Frieddialektik nur Sieger gibt - fiir ein
gutes Gespriach gilt das Sieg-Sieg-Modell - geht es in der Kampf-
dialektik darum, zu siegen, die Oberhand zu behalten sowie
Wissensliicken und Schwachstellen beim anderen konsequent auf-
zudecken.

Zwei weitere Begriffe sollten Sie kennen, wenn Sie daran inte-
ressiert sind, Thre Uberzeugungskraft zu verbessern.

Rhetorik

Der Brockhaus definiert diese Disziplin als die Kunst, gut zu reden
(lat.: ars bene dicendi). Im Mittelpunkt eines Rhetorik-Trainings
steht die Entwicklung der Fahigkeit, vor Zuhorern (von der Klein-
gruppe bis zum groflen Auditorium) iiberzeugend und sicher
zu sprechen. Zu den rhetorischen Mitteln gehoren insbesondere
sprechtechnische, korpersprachliche, dramaturgische, psychologi-
sche und sprachliche Faktoren.
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Ein vierter Schulungsbereich wird vor allem von technisch und
wissenschaftlich orientierten Fithrungs- und Fachkréften zu wenig
beachtet: die Korpersprache.

Kinesik

Kinesik (grch.: kinesis = Bewegung) ist die Lehre von der Sprache
des Korpers. Sie ist eine angewandte Ausdruckspsychologie und
beschiftigt sich mit der Beschreibung und Erklirung koérper-
sprachlicher Signale des Menschen. Die Kinesik hat fiir unser
Thema eine doppelte Bedeutung:

1. Zum einen fiir Sie als Sprecher: Was konnen Sie tun, um tiber-
zeugend zu wirken? Was ist im Hinblick auf Haltung, Gestik
und Mimik zu bedenken, wenn Sie in ein Gespréch oder in eine
Diskussion gehen, wenn Sie eine ,,Bithne* betreten?

2. Zum anderen hilft Thnen die Lehre von der Korpersprache, bei
Threm Gesprachspartner oder Thren Zuhorern zu erkennen, ob
Offenheit, Interesse und Zuwendung gegeben sind oder ob
Widerstand, Verstindnisprobleme und Bedenken signalisiert
werden.

Die Strukturelemente des Argumentationsfeldes

Die Ausfithrungen zu den Grundbegriffen Dialektik, Rhetorik und
Kinesik lassen bereits die Komplexitdt zwischenmenschlicher
Kommunikation erkennen. Wer optimale Voraussetzungen fiir die
Uberzeugungsarbeit schaffen will, ist gut beraten, alle relevanten
Faktoren zu berticksichtigen. Das Modell von Schulz von Thun
erleichtert eine ganzheitliche Sicht auf die Erfolgsfaktoren: Wie in
der Abbildung gezeigt, lassen sich Kommunikationssituationen
jeweils auf vier Seiten reduzieren. Diese vier ,,Seiten einer Nach-
richt“ gelten formal fiir alle Situationen, in denen argumentatives
Geschick gefragt ist, also fiir Gesprache und Verhandlungen ge-
nauso wie fiir Besprechungen, Présentationen, Interviews oder
Diskussionsrunden.
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Sach-Ebene
(oder: Woriiber wir sprechen, verhandeln, diskutieren...)

Die Sach-Ebene beinhaltet alles, was wahrend der Argumentation
von ,,Kopf zu Kopf lduft®, Wichtige Fragestellungen, die in diesem
Zusammenhang fiir die Uberzeugungsarbeit wichtig sind:

- Welche Argumente habe ich, hat mein Gegeniiber?

- Wie entwickle ich eine kundenorientierte Strategie?

- Wie kann ich die Kernbotschaft iiberzeugend darstellen?
- Wie kann ich ein Héchstmaf$ an Verstandlichkeit sichern?
- Wie verteidige ich meine Aussagen gegen Kritik?

Dies ist der rationale, sachliche, logische Aspekt der Argumenta-
tion. Entscheidend sind hier neben dem verfiigbaren Fach- und
Allgemeinwissen die Fahigkeit, die eigenen Ideen und Produk-
te tiberzeugend darzustellen, Konzepte im Dialog weiterzuent-
wickeln und mit Riickfragen und kritischen Einwdnden geschickt
umzugehen.

Selbstdarstellung/Selbstoffenbarung
(oder: Was ich von mir selbst kundgebe)

In jeder Argumentation stecken nicht nur Informationen iiber das
Thema, sondern auch Informationen iiber die Person und implizit
tiber die Abteilung/Unternehmung des Sprechenden. Thr Kunde
leitet von der Art und Weise Ihres Auftretens beispielsweise ab, ob
Sie eher

sicher oder unsicher,

serios oder unserios,

innerlich beteiligt oder unbeteiligt,

als Freund oder als Feind,

als ,Gewinner-“ oder als ,\Verlierertyp*

auf ihn wirken.

Allgemein gesagt: In jeder Aussage steckt immer auch ein Stiick
Selbstoffenbarung. Dazu zéhlt die gewollte Selbstdarstellung ge-
nauso wie die unfreiwillige Selbstenthiillung. Die Faktoren Threr
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persodnlichen Uberzeugungswirkung werden in den Bausteinen 2
und 3 eingehend behandelt.

Beziehungs-Ebene
(oder: Was ich von Dir halte und wie wir zueinander stehen)

In Kommunikationssituationen werden nicht nur sachliche The-
men diskutiert, sondern gleichzeitig emotionale Beziehungen zwi-
schen den Beteiligten geregelt. Die Qualitdt der Beziehung zeigt
sich in den gewéhlten Formulierungen, im Tonfall, in nichtsprach-
lichen Begleitsignalen und in der Art und Weise, wie Sie auf Fra-
gen und Kritik reagieren. Die emotionale Beziehung ist nichts
Statisches: Sie kann wihrend eines Gesprichs oder einer Diskus-
sion Hohen und Tiefen erleben. Sie kann auch aktiv beeinflusst
werden, wie die folgende Abbildung zeigt:

++ | Positive Gefiihle A
Kurve A
Sympathiefeld
- ; — > Zeit
\ T A
= ~ " 4
S - =T Antipathiefeld
__ Kurve E; T
1 Negative Gefiihle Y

Bei einem konstruktiven Gesprachsklima verlduft die (durchgezo-
gene) Kurve im positiven Bereich. Die Beteiligten schitzen sich
wechselseitig, setzen sich gemeinsam fiir die Erreichung von Sach-
zielen ein und suchen im Dialog nach Losungen, mit denen beide
Seiten leben konnen.

Die emotionale Kurve A kann ins Antipathiefeld kippen, wenn
z.B. Reizthemen oder unfaire Taktiken zu einem Streitgesprédch
fithren. Gehen die Beteiligten von vornherein mit Vorurteilen oder
latenten Konflikten in die Kommunikationssituation, so beginnt
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die (gestrichelte) Kurve B im negativen Bereich. Ein wichtiges Teil-
ziel dieser Kommunikationssituation besteht dann darin, zunichst
das frostige Klima aufzutauen und eine tragfihige Arbeitsatmos-
phére zu schaffen.

Ziel/Appell

(oder: Wozu ich Dich veranlassen machte...)

Kaum etwas wird ,,nur so“ gesagt — jede Argumentation hat die
Funktion, auf den Partner oder das Publikum Einfluss zu nehmen.
Thr Gegeniiber soll veranlasst werden, bestimmte Dinge zu tun
oder zu unterlassen, zu denken oder zu fiihlen. Dieser Versuch,
Finfluss zu nehmen, kann mehr oder minder offen oder versteckt
sein - im letzteren Falle sprechen wir von Manipulation.

Die Festlegung der sachlichen und personlichen Ziele ist ein
unverzichtbares Element im Rahmen der Vorbereitung. Wie Sie
dabei im einzelnen vorgehen, erfahren Sie in Baustein 1.

Beachten Sie alle Faktoren, die lhre Uberzeugungswirkung
beeinflussen

Die beschriebenen vier Seiten einer Nachricht wirken in jeder
kommunikativen Situation integral zusammen. Die besten Voraus-
setzungen fiir die tdgliche Uberzeugungsarbeit sind gegeben,
wenn Sie glaubwiirdig, sympathisch und kompetent wirken. Wie
Sie dies erreichen kénnen, erfahren Sie in diesem Buch. Forschungs-
ergebnisse bestitigen unsere Alltagserfahrung, dass Ihre Kunden -
mindestens beim Erstkontakt - Threm Auftreten und Ihrer emo-
tionalen Ausstrahlung mehr Aufmerksamkeit schenken als den
Sachargumenten. Und dies offenbar umso mebhr, je geringer die
Bildungsvoraussetzungen und das Verstdndnis fiir die Sachzusam-
menhidnge beim Gegeniiber sind. Daher ist es sehr wichtig, als
glaubwiirdig erlebt zu werden, weil Thre Gesprachspartner Thren
Aussagen zundchst blind vertrauen miissen. Thr Gegeniiber hat
wiéhrend Threr Argumentation keine Zeit und Gelegenheit, Thre
Beweismittel auf Tragfdhigkeit zu priifen. Im Zweifel wird sich der
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Gesprichspartner fragen, ob Sie ihm vertrauenswiirdig und fach-
kundig erscheinen. Wer auf Ablehnung st6ft, wird kaum eine
Chance haben, andere durch noch so gute Argumente zu tiiber-
zeugen.

Einschldgigen Untersuchungen zufolge fordern Sie Ihre Uber-
zeugungswirkung beim Kunden,

wenn Sie sicher, glaubwiirdig und serios auftreten,

wenn Sie als vorbereitet und sachkundig eingeschitzt werden,
wenn er den Eindruck hat, dass Sie hinter Thren Aussagen
stehen,

wenn er Sie als engagiert und sympathisch erlebt,

wenn er das Klima des Gespréchs als positiv empfindet und
wenn er den Eindruck hat, viele Gemeinsamkeiten mit IThnen
zu haben.
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Das Wichtigste auf einen Blick

Fiir das Uberzeugungsvermégen

ist die Uberzeugungskraft wichtiger

als die Beherrschung von Uberzeugungstechniken.
Dialektiktraining (auch Verkaufstraining) ist also

sehr viel mehr Personlichkeitsbildung als Drill von Techniken.
Rupert Lay

In diesem vorgeschalteten Kapitel finden Sie eine Kurzfassung der
- Grundlagen erfolgreicher Uberzeugungsarbeit,
- Empfehlungen fiir Anwendungssituationen.

Eine ausfiihrliche Erlduterung der folgenden Praxistipps finden
Sie in den entsprechenden Bausteinen.

Baustein 1
Bereiten Sie sich besser vor als Ihr Gegeniiber

Je wichtiger und schwieriger die Situation, desto mehr Zeit sollten
Sie sich fiir die Vorbereitung Ihrer Uberzeugungsarbeit nehmen.
Vorbereitende Uberlegungen ermdglichen Thnen, Ausgangssitua-
tion, Kunden und Zielsetzung zu analysieren, Ihre Strategie ,,.kun-
dengerecht“ aufzubauen sowie schwierige Einwédnde und kritische
Fragen zu durchdenken. Uberlegen Sie méglichst auch, anhand
welcher Kriterien der Kunde vermutlich entscheiden wird und
wihlen Sie vor diesem Hintergrund Argumente (=Beweismittel)
mit der groBliten Uberzeugungswirkung aus.

Ein inhaltliches Konzept verstarkt dariiber hinaus Ihre Erfolgs-
zuversicht und Ihre innere Sicherheit vor besonderen Herausfor-
derungen. Wer mit groflem Lampenfieber zu kdmpfen hat, ist gut
beraten, sich insbesondere Kernargumente und anschauliche Bei-
spiele gut einzuprégen und die Ernstsituation gedanklich oder mit
anderen durchzuspielen.
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Baustein 2
lhre Personlichkeit wirkt starker als lhre Argumente

In Gesprichen, Besprechungen und anderen Uberzeugungssitua-
tionen geben Sie eine Kostprobe Ihrer Personlichkeit. Personlich-
keit kommt vom Lateinischen ,,personare®, d.h. durchtonen. Beim
Sprechen und Argumentieren bringen Sie nicht nur einen sachli-
chen Inhalt sondern sagen ,,unterschwellig® auch etwas tiber Ihre
Einstellung zu sich selbst, zum Thema und zum Gespréchspart-
ner aus.

Durch personliche Wirkfaktoren und durch Ihr Auftreten ha-
ben Sie die Chance, Thre Argumentation zu unterstiitzen. In em-
pirischen Studien sind immer wieder diejenigen Personlichkeits-
merkmalen bestitigt worden, die fiir den Erfolg in Uberzeugungs-
situationen von entscheidender Bedeutung sind. Neben Kleidung
und Gesamterscheinung gehoren dazu

das Selbstwertgefiihl. - Inwieweit haben Sie Vertrauen in die
eigene Fachkompetenz und die eigenen dialektischen Fahig-
keiten?

Optimismus. - Inwieweit sehen Sie in Uberzeugungssitua-
tionen zunichst die Chancen und dann die Risken? Wie verar-
beiten Sie Misserfolge und Riickschldge?

Kontaktfreudigkeit. - Inwieweit verfiigen Sie tiber die Fahigkeit,
mit anderen zu kommunizieren? Empfinden Sie einen Kun-
denkontakt im Allgemeinen als angenehm und inspirierend
oder als eine unangenehme Last und eher demotivierend?
Einfithlungsvermégen — Inwieweit konnen Sie sich in die Lage
eines anderen Menschen hineinversetzen? Sagt man Ihnen im
Alltag nach, dass Sie die Sicht anderer gut verstehen konnen?
Glaubwiirdigkeit. - Inwieweit wirken Sie in Ihrer téglichen
Uberzeugungsarbeit glaubwiirdig? Haben Sie bisher Freunde
oder Kollegen um ein ehrliches und offenes Feedback gebeten?
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Baustein 3
Verstdrken Sie lhre Kernargumente durch rhetorische Mittel

Durch Stimme, Sprechweise und begleitende kérpersprachliche
Signale kdnnen Sie Thre Uberzeugungswirkung entscheidend be-
einflussen. Die einseitigen, kopflastigen Tatigkeiten am Arbeits-
platz fiihren in Verbindung mit Termindruck und Ungeduld hiu-
fig zu Nachldssigkeiten beim Sprechen oder zu Fahrigkeit in der
Korpersprache. Dies bestdtigen meine videogestiitzten Seminare
und Coachings immer wieder. Achten Sie darauf,

einfach, klar und deutlich zu sprechen,

rasch auf den Punkt zu kommen,

verstiandlich zu formulieren,

Dehnungslaute (Ah-Sagen o0.4.) und abschwichende Stereo-
type (»eigentlich® ,,vielleicht u.4.) zu vermeiden,

wesentliche Inhalte durch Variation der Lautstirke und Pausen-
technik zu verstirken (,,Fiir Sie diirfte dieses Software-Element
von besonderer Bedeutung sein...“ Dann kleine Pause und
Argumentation fortsetzen).

Durch korpersprachliche Signale (Gestik, Mimik...) konnen Sie
das Gesagte unterstreichen und zeigen, dass Sie engagiert sind und
hinter Thren Argumenten stehen. Sie kommen am besten riiber,
wenn Sie sich treu bleiben und gleichzeitig der Erwartungshaltung
TIhres Kunden Rechnung tragen.

Achten Sie wihrend des Sprechens auf die Signale Thres Ge-
geniiber. Wenn Sie jemanden iiberzeugen wollen, ist es notwendig,
Kontakt zu halten. Vergewissern Sie sich, inwieweit Ihre Argumen-
te angekommen sind. In der Kommunikation sollten Sie stets da-
rauf achten, inwieweit Ihr Kunde mit Akzeptanz und Interesse oder
mit Widerspruch und Skepsis reagiert. Informationen hieriiber er-
halten Sie in Form nichtsprachlicher Signale, wie etwa: Unruhe in
der Gestik, plétzlicher Haltungswechsel, fragende Mimik und/oder
sprachliche Riickmeldungen.
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Baustein 4

Nutzen Sie alle Chancen, die Beziehung zum Kunden positiv
zu entwickeln

In jeder Uberzeugungssituation sind Sie auch Beziehungsmanager.
Es geht darum, den personlichen Kontakt zum Kunden nicht dem
Zufall zu tiberlassen, sondern ihn aktiv zu gestalten.

Hierbei kommt es darauf an, Gefithle und Erwartungen des
Kunden zu beriicksichtigen, auf ein gutes Klima hinzuwirken und
von A bis Z Wertschitzung zu zeigen. In Baustein 4 erhalten Sie An-
regungen, wie Sie durch Thr rhetorisches Verhalten, Einfiihlungs-
vermogen, persdnliche Wirkfaktoren und Smalltalk Thre Sozial-
kompetenz fordern kénnen.

Ihr Beziehungsmanagement gibt Thnen zusitzliche Chancen,
sich positiv von Ihren Mitbewerbern abzuheben. Nutzen Sie diese
Moglichkeit!

Baustein 5

Nutzen Sie Fiinfsatze zur Strukturierung lhrer Argumentation

In Uberzeugungssituationen helfen Thnen sogenannte Fiinfsitze,
um einen Standpunkt, eine Idee oder einen Losungsvorschlag kurz,
logisch, gegliedert, einprdgsam und zielgerichtet darzulegen. Be-
wihrt hat sich hierbei ein Zeitmaf3 von 30 bis 40 Sekunden. Fiinf-
sdtze bestehen aus einer Einleitung, einem Hauptteil mit drei Ge-
danken (Botschaften) und einem Schluss. Stellvertretend fiir ver-
schiedene Strukturpline hier die Standpunktformel:

Einleitung: Standpunkt nennen
Hauptteil: ~Drei Argumente mit anschaulichem Beispiel
Schluss: Zwecksatz (Kernbotschaft)

Es gibt eine Reihe psychologischer Empfehlungen, die den Erfolg
Threr Argumentation beférdern:

Weniger ist mehr. Zu viele Argumente bringen drei Nachteile:
Ihr Sympathiewert sinkt, Sie iiberfordern den Kunden, Sie ver-
groflern Thre Angriffsflichen.
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