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14 | Menschen & Unternehmen

Stellenmarkt

Die Vereinigten Bühnen Bozen suchen 
ab sofort eine/n

VERWALTUNGSLEITER/IN
mit Berufserfahrung und der Bereitschaft, sich auf die Besonderheiten 
eines Theaterbetriebs einzulassen.
Details zur Stellenausschreibung fi nden Sie unter www.theater-bozen.it 
Wir freuen uns auf Ihre qualifi zierte Bewerbung per Mail bis spätestens 
26.1.2019 an die Intendantin irene.girkinger@theater-bozen.it 

Vereinigte Bühnen Bozen, Verdiplatz 40, 39100 Bozen

Für unsere technische Abteilung suchen wir

Geometer, Architekten  
oder Ingenieure

Verfügen Sie über eine Affinität für technische Problemlösungen, 
CAD und EDV Nutzung oderüber Erfahrung in einer ähnlichen Tätigkeit, 

dann sind Sie bei uns genau richtig!

Schicken Sie ihre Bewerbung bitte an kathrin.oberleitner@tip-top.it
TIP TOP FENSTER GmbH, Waldelerweg 8 - Meransen 39037 

Mühlbach Tel. 0472 522373 (Vormittag)

Die richtigen 
Worte fi nden
KOMMUNIKATION – Menschen haben
 verschiedene Wertesysteme sowie Denk- 
und Kommunikationsstile. Wer sie kennt, 
kann sein Gesprächsverhalten dem
Gegenüber anpassen und kommt 
leichter zum Ziel. 

Starzeln bei Tübingen – Im Gespräch 
mit Menschen stellen wir – berufl ich 
und privat – oft fest: Unsere Botschaften 
kommen bei unseren Gesprächspart-
nern verschieden an, obwohl wir diesel-
ben Worte benutzen. Dies kann mehre-
re Ursachen haben. Zum Beispiel, dass 
die Gesprächspartner ein unterschied-
liches Know-how oder verschiedene In-
teressen haben. Oft klappt die Kommu-
nikation jedoch auch nicht, weil unsere 
Partner anders „ticken“ als wir. Denn 
die Wertesysteme von uns Menschen 
sind verschieden. Während zum Bei-
spiel für den einen materieller Erfolg 
sehr wichtig ist, hat für den anderen 
soziale Anerkennung höchste Priori-
tät. Und wieder ein anderer möchte 
vor allem viel Neues und/oder Aufre-
gendes erleben und erfahren. 

Die Denk- und Kommunikations-
stile divergieren 

Diese Werte prägen unseren Denk-
stil und der wiederum unseren Kom-
munikationsstil. So haben zum Bei-
spiel Menschen, die alles primär un-
ter dem Gesichtspunkt „Rechnet sich 
das?“ bewerten, meist einen eher lo-
gischen Denkstil. Dem entspricht ihr 
Kommunikationsstil. Sie bevorzugen 
kurze und prägnante Aussagen. Sie lie-
ben Zahlen, Daten und Fakten. 

Anders ist dies bei Menschen, die pri-
mär den Reiz des Neuen suchen. Zahlen-
kolonnen inspirieren sie nicht, sondern 
lassen sie innerlich gähnen. Ähnlich re-

agieren Menschen, denen menschliche 
Beziehungen sehr wichtig sind. Denn 
„nackte, kalte Zahlen“ spiegeln für sie 
nicht das echte Leben wider. 

Was passiert, wenn nun zum Bei-
spiel eine Führungskraft mit einem 
eher logischen Denk- und Kommuni-
kationsstil auf einen eher beziehungs-
orientierten Mitarbeiter triff t? Die Füh-
rungskraft überschüttet den Mitarbei-
ter, sofern ihr der Unterschied nicht 
bewusst ist, mit Zahlen, Daten und Fak-
ten. Denn sie nimmt an: Diese überzeu-
gen mein Gegenüber ebenso wie mich. 
Anders erlebt der Mitarbeiter die Situ-
ation. Er denkt: „Der Chef fragt mich 
nicht mal, wie es mir geht. Stattdessen 
haut er mir Zahlen um die Ohren und 
fordert, dass ich mehr arbeite – gera-
de so, als hätte ich bisher auf der fau-
len Haut gelegen.“ Das, was die Füh-
rungskraft ihrem Mitarbeiter eigent-
lich sagen möchte, kommt gar nicht 
an. Nicht weil der Mitarbeiter unmo-
tiviert oder gar renitent wäre – nein, 
die Ursache ist eine andere.

Unser Gehirn 
bewertet das Gehörte 

Wenn eine Person etwas zu uns sagt, 
bewertet das limbische System in un-
serem Gehirn zunächst diese Aussage. 
Aufgrund unseres Wertesystems ent-
scheidet es, ob die Aussage zum Beispiel 
eher wichtig oder unwichtig, gut oder 
schlecht, spannend oder langweilig ist. 
Erst danach leitet das limbische System 

die Information verknüpft mit der be-
treff enden Emotion an das Großhirn 
weiter, und entsprechend reagieren wir 
anschließend darauf. Führungskräfte 
sollten deshalb ihre Botschaften, da-
mit sie ankommen, so verpacken, dass 
sie vom limbischen System des jewei-
ligen Mitarbeiters als bedeutsam emp-
funden werden; außerdem so, dass sie 
möglichst viele positive Assoziationen 
und Emotionen auslösen. 

Das ist leichter gesagt als getan. Denn 
um unsere Botschaften eff ektvoll zu 
verpacken, müssen wir zunächst wis-
sen: Welchen Kommunikations- und 
Denkstil und welches Wertesystem hat 
mein Gegenüber? Dies lässt sich mit 
Persönlichkeitstests ermitteln, wie sie 
oft bei Personalauswahlverfahren ein-
gesetzt werden. 

Solche Tests kann man aber nicht im-
mer durchführen. Ein Produktentwick-
ler kann zu seinem Vorgesetzten, bevor 
er ihm seine Ideen präsentiert, nicht sa-
gen: „Chef, fülle erst mal den Test aus, 
bevor ich ...“ Ebenso verhält es sich bei 
Verkäufern vor Vertragsverhandlungen. 
Sie brauchen andere Instrumente, um zu 
entscheiden: Auf diesen Kommunikati-
onsstil sollte ich setzen, weil ...

Das Wertesystem 
des Partners ermitteln 

Diese (Vor-)Entscheidung wird uns 
durch die Tatsache erleichtert, dass 
in den meisten Berufen bestimmte Ty-
pen überproportional häufi g vertreten 

sind. So spielt zum Beispiel im Werte-
system der meisten Beamten das Thema 
Sicherheit eine große Rolle. Und Ver-
triebsleiter haben in der Regel ein an-
deres Wertesystem sowie einen ande-
ren Denk- und Kommunikationsstil als 
die Leiter der Forschungsabteilungen. 

Ebenfalls ein Indiz für das Wertesys-
tem unserer Gesprächspartner kann 
sein, wie deren Büros eingerichtet 
sind. Viele Pfl anzen, Bilder von gelieb-
ten Menschen und warme Farben deu-
ten auf einen beziehungsorientierten 
Typ hin. Stehen im Büro hingegen au-
ßergewöhnliche Designer-Möbel und 
hängen an den Wänden moderne, ab-
strakte Zeichnungen, dann ist unser 
Gegenüber vermutlich eher ein expe-
rimenteller Typ. Ein Indikator für das 
Wertesystem unseres Partners ist ne-
ben seiner Sprache auch die Art, wie 
er die Begrüßung gestaltet: Erhebt er 
sich vom Schreibtisch und kommt er 
auf uns zu oder ...? Kommt er gleich 
zur Sache oder ...? 

Anhand solcher Faktoren können 
wir eine erste Einschätzung vorneh-
men. Doch Vorsicht! Nur vier, fünf Pro-
zent aller Menschen lässt sich genau 
ein Denkstil zuordnen. Bei den meis-
ten sind zwei oder gar mehr Stile über-
proportional stark ausgeprägt. 

Die Argumentation und 
den Sprachstil anpassen  

Wenn wir den bevorzugten Denkstil 
unseres Gegenübers kennen, können 

wir daraus ableiten, was unserem Ge-
genüber besonders wichtig ist; außer-
dem, welche Kernbotschaften wir ins 
Zentrum unserer Rede stellen sollten, 
weil sie

  unserem Gegenüber aus seiner War-
te den größten Nutzen bieten und 

  bei ihm die meisten positiven Ge-
fühle auslösen. 

Dies setzt voraus, dass wir im Vorfeld 
die für die verschiedenen Typen rele-
vanten Kernbotschaften ermittelt ha-
ben. Bei einer Person, für die der ma-
terielle Gewinn besonders wichtig ist, 
kann dies zum Beispiel die durch eine 
Lösung erzielte Zeit- und Kostenerspar-
nis sein. Und bei einer Person, die auf 
Sicherheit Wert legt? Bei ihr kann die 
Argumentation darauf abzielen, wie 
fehlerfrei eine Maschine oder Anlage 
arbeitet. 

Wichtig ist aber nicht nur, dass wir 
an unsere Partner die richtigen Bot-
schaften senden. Wir sollten sie auch 
so verpacken, dass sie ankommen. An-
genommen, Sie möchten Ihre Kollegen 
davon überzeugen, dass eine bestimmte 
Software angeschaff t wird. Dann kann 
Ihre Argumentation bei einem eher lo-
gischen Denker lauten: „Diese Software 
verringert die Bearbeitungszeit um 30 
Prozent. Hierdurch sinken unsere Kos-
ten um 15 Prozent.“ Bei einem experi-
mentellen Typ könnte die Argumenta-
tion lauten: „Stellen Sie sich eine Auf-
tragsbearbeitung vor, die völlig pannen-
frei läuft. Dieser Vision kommen wir 
mit dieser Software näher, denn sie ...“ 
Bei einer so typgerechten Argumenta-
tion ist die Wahrscheinlichkeit groß, 
dass Ihre Kollegen Ihren Vorschlag zu-
mindest wohlwollend prüfen.

Im Gespräch sollten Sie jedoch stets 
checken: War meine Einschätzung des 
Gegenübers richtig? Deutlich merken 
Sie dies, indem Sie zum Beispiel fragen:

  „Welche Anforderungen müsste eine 
solche Software aus Ihrer Warte er-
füllen?“ Oder:

  „Unter welchen Voraussetzungen 
würden Sie dem Kauf einer solchen 
Software zustimmen?“

In beiden Fällen nennt Ihnen Ihr Part-
ner seine wichtigsten Entscheidungs-
kriterien, und Sie können Ihre Argu-
mentation und Ihren Kommunikati-
onsstil anpassen.

Christina Seitter

DIE AUTORIN arbeitet als Trainerin und 
Beraterin für die Managementbera-
tung Müllerschön, Starzeln bei Tübingen 
(www.muellerschoen-beratung.de).

G Gezielter als im 
Stellenmarkt 
der SWZ kann 
die Stellen-  bzw. 
Mitarbeitersuche 
wohl nirgendwo 
erfolgen.

Erstens wird die Wirtschaftszeitung 
von Unternehmern, Führungskräf-
ten und Entscheidungsträgern gele-
sen. Zweitens ist der Stellenmarkt der 
Wirtschaftszeitung leicht überblickbar, 
weil er maximal eine Seite umfasst. 
Und drittens muss nach dem Stellen-
markt der Wirtschaftszeitung nicht 
gesucht werden, weil er jede Woche 
seinen festen Platz, die Seite 14, hat.

Informationen und Vormerkungen:
Claudia Mahlknecht, Tel. 0471-30 97 30, 
E-Mail claudia@swz.it
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G Wir können nicht in die 
Zukunft schauen, aber die 
Vergangenheit haben wir 
gespeichert.

Das SWZ-Archiv mit allen wichtigen Artikeln finden 
Sie online unter www.swz.it. 
Passwortanforderung unter E-Mail claudia@swz.it


