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ache in der Krise

Neue Erkenntnisse der Neurokommunikation fur eine ertragsorientierte
und vertrauensbildende Kommunikation in der Finanzkrise

Die aktuelle Krise und ihre Folgen fur die Finanz- und Kapitalmarkte wird als die
groBte seit 1929 eingeschétzt. Vertrauen war und ist eine der wichtigsten ,Waih-
rungen®. Diese ist derzeit mehr als knapp. Jede Bank, von der Sparkasse bis zur
privaten Grof3bank, ist von diesem Vertrauensverlust der Kunden betroffen. Ver-
trauen ist jedoch eine der wichtigsten Voraussetzungen fiir wirtschaftliche Bezie-
hungen und umso wichtiger, je komplexer ein Produkt ist. Finanzdienstleistungen

sind fur viele Kunden meist sehr komplex und deshalb nur schwer verstandlich.
Kunden sind auf einen Partner angewiesen, dem sie vertrauen kénnen. Deshalb
stellt der Kunde gerade jetzt verstarkt die Vertrauensfrage bzw. Fragen nach Si-
cherheit: Welches Geldinstitut vermittelt mir die gréBte Sicherheit? Bei wem habe
ich das meiste Vertrauen? Kann ich hier in Zukunft mein Geld anlegen oder sollte
ich besser, wechseln? Wie gut fuihle ich mich beraten?

ie Neurokommunikation bietet
Dhier neue Erkenntnisse und damit

neue Methoden und Standards
in der Kommunikation mit Kunden. Das
Ergebnis ist: Privat- und Geschéftskunden-
berater kénnen besser und leichter Kunden
liberzeugen und beraten, Geld und Ein-
lagen werden gesichert, Kunden erhalten
das Gefiihl von Vertrauen und Sicherheit
zuriick und die Privat- und Geschiiftskun-
denberater fiihren auch in dieser anspruchs-
vollen Zeit erfolgreiche Anlagegespriche.

Wertige Kommunikation
Was Neurokommunikation ist und welche
Chancen und Maoglichkeiten sich bieten
erklirt uns Elke Schwarz, Expertin fiir
Neurokommunikation und Geschiftsfiih-
rerin der Best Selling-Sales Academy:
Eine hochwertige Kommunikation ist ein
wichtiger Teil der Wertschépfungsket-
te eines Unternehmens. Kommunikation
ist ein harter Faktor, mit dem viel Ertrag
erwirtschaftet, aber ebenso, wenn man ihn
vernachléssigt, viel Verlust gemacht wird.
Die verdnderte Markt- und Ertragssituation
stellt gerade Banken vor grofie Herausfor-
derungen, bietet aber auch neue Chancen.
Wer die Effektivitét erhGhen und Kosten
senken mdchte bzw. muss, dem ist ins-
besondere zu empfehlen, sich neben der

Optimierung von Abldufen oder Standar-
disierung von Prozessen, die Qualitit der
Kommunikation anzusehen.

Gerade der Erfolg im Retailgeschift hangt
heutzutage zentral davon ab, wie gut es
gelingt, die Vertriebskosten zu reduzieren,
ohne dabei die Umsatzzahlen zu schwi-
chen. Das Ziel ist, das Ergebnis sogar noch
zu steigern. Dazu ist ein Umdenken erfor-
derlich. Friiher war eine produktorientierte
Kommunikation gegentiber Kunden im
Alltag vorherrschend. Doch gerade durch
die Finanzkrise ist eine neue Kommunika-
tion notig. Bine Kommunikation die Ver-
trauen und Sicherheit bei Kunden aufbaut.

Wie Vertrauen gewinnen

D R R I I I O S A

Und so kommt den Privat- und Geschéfts-
kundenberatern im direkten Kundenkon-
takt ein besonderer Stellenwert zu. Jedoch
auch an jeder anderen Stelle im Mehrka-
nalprinzip des Vertriebes einer Bank bzw.
Sparkasse, also im Direktvertrieb und in
der mobilen Beratung, ist eine neue Kom-
munikation gefordert. Vertrauen kann nur
dann zuriick gewonnen werden, wenn die
Beratungsqualitéit bzw. die Kontaktqualitdt
mit den Kunden konsequent neu ausgerich-
tet wird.

Wie kénnen wir die neuen

Erkenntnisse der Neuro-

kommunikation nutzen?
Zuerst einmal ist es wichtig, zu verstehen,
dass wir von Gehim zu Gehimn, also von
Neokortex zu Neokortex, kommunizieren.
Erst seit kurzer Zeit wissen wir, was wirk-
lich im Kopf passiert. Erst durch moderne
Verfahren, wie z.B. der Magnet Resonanz
Tomographie (MRT) oder durch die psy-
chogalvanische Hautreaktion (PGR) wird
messbar nachgewiesen, was Kommunika-
tion im Kopf des Kunden wirklich ausldst,
Dies war bisher so noch nicht sichtbar und
der Zusammenhang beziiglich den Auswir-
kungen in der Kommunikation mit Kun-
den meist unklar. Die Wirkung, Macht und
Bedeutung von Sprache, von Argumenten
und Formulierungen ist durch die Kenntnis
der neu entdeckten Mechanismen neu defi-
niert. Hierzu méchte ich Ihnen drei wesent-
liche Prinzipien kurz vorstellen: Das erste,
wichtige Prinzip ist das ,,Google-Prinzip”.
In der Fachsprache heifit es Neuroassozi-
ation. Das ,,Google-Prinzip™ besagt, dass
jedes Wort im Kopf des Kunden in eine
so genannte neuromentale ,,Suchmaschi-
ne eingegeben wird. Das bedeutet, dass
jedes Wort alle seit der Geburt im Kopf
gespeicherten Erinnerungen und Assozia-
tionen auslést. Genau deshalb haben Worte
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eine wesentlich groBere und zumeist unter-
schétzte Wucht, Es ist weniger, was wir
sagen, als was wir im Kopf des Kunden
ausldsen. Wir sind so attraktiv fiir Kunden,
wie die Assoziationen, die wir durch unse-
re Sprache und Kommunikation im Kopf
des Kunden auslésen, Die Hauptfrage ist:
Wie kénnen Berater konmumunizieren, damit
der Kunde, den Berater, das Produkt und
das Unternehmen, so positiv wie maglich
»Z00gelt” und abspeichert? Hierbei — so hat
die Neurowissenschaft gezeigt — kommt es
auf jedes Wort an. Es ist eine neue Sensibi-
litdt und Qualitdt in der Sprache erforder-
lich. Ein einfaches Beispiel: Es ist somit
also nicht mehr egal, ob ein Berater zum
Kunden sagt: ,Bei dem Produkt besteht
kein Risiko.” oder ,,Dieses Produkt bietet
Thnen eine hohe Sicherheit.”* Der Informa-
tionsgehalt beider Aussagen ist der gleiche,
doch der Emotionsgehalt ist ein komplett
anderer. Warum?

Risikogefuhl vermeiden

L A I R T T S

In der ersten Aussage benutzt der Kunden-
berater das Wort ,Risiko*. Dieses Wort
assoziiert, nach dem ,,Google-Prinzip“, alle
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seit der Geburt im Gehim pro Sekunde
abgespeicherten Assoziationen, d.h. alle
Situationen, Personen, Gespriche, Gerii-
che, Gerdlusche und Emotionen, die wir mit
dem Wort ,Risiko™ erlebt haben. Daraus
ergibt sich eine Gesamtemotionsbilanz fiir
das Wort ,,Risiko™. In diesem Fall méchte
ein Kunde Geld investieren und sucht Ver-
trauen und Sicherheit. Das Wort , Risiko*
l6st jedoch ein ,,Risikogefiihl** aus und das
wirkt sich negativ aus. Dennoch kann das
Wort ,Risiko” attraktiv sein, wenn man
einen Abenteuerurlaub buchen méchte,
Jjedoch nicht, wenn ein Kunde Geld anlegen
mdchte, Ganz anders ist es, mit dem Wort
moicherheit”. Das Wort _Sicherheit™ 15st
alle an das Wort , Sicherheit* abgespeicher-
ten Assoziationen aus. Im Ergebnis bewirkt
es eine positive Gesamtemotion. Am Ende
Jedes Beratungsgespriichs, jedes Kontaktes
mit Kunden, steht eine Gesamtemotion.
So kann ein Gesprich positive Emotionen,
wie z.B. Sicherheit oder Vertrauen, oder
negative Emotionen, wie z.B. Unsicherheit
oder sich unverstanden fiihlen, herstellen.
Das Ziel ist, bei Kunden die bestmagliche
positive Emotion zu bewirken. Denn genau
diese Emotion entscheidet maBgeblich iiber

den Erfolg bei der Neukundengewinnung,
Kundenbindung und iiber weitere Investi-
tionen. Emotionen stehen also im Mittel-
punkt, um genau zu sein, die gute Emotion
des Kunden, nicht die gute Emotion des
Kundenberaters. Das ist wichtig und ein
entscheidender Unterschied, der oft ver-
wechselt wird, Warum wurde dieses Prinzip
bisher so vernachlissigt bzw. unterschiitzt?
In extremer Geschwindigkeit, namlich in
3/1.000 Sekunden, findet das Gehirn diese
Assoziationen. Manche sind uns bewusst,
doch die meisten sind unbewusst, Nichts-
destotrotz sind sie genauso wirkungsvoll.

Beziehungen aufbauen

A R T T T T

Das ,.Google-Prinzip* lduft immer ab, in
Jedem Gehim, zu jeder Zeit. So ist folglich
eine neue Sensibilitdt und Qualitiit in der
Sprache erforderlich. Dieser Wirkmecha-
nismus lésst sich natiirlich auf das gesamte
Kundengespriich beziehen. Dies ist auch
eine Erkldrung dafiir, warum einige Berater
eine bessere Beziehungsebene zu Kunden
aufbauen kdénnen, Kunden schneller gewin-
nen kénnen und mehr Ertrag erzielen, Das
zweite sehr wichtige Prinzip ist ,,Das Prin-
zip der durch Kommunikation ausgeldsten
Stressbelastung im Kérper*. Auch in der
Medizin ist neu, dass durch Kornmunika-
tion eine Stressbelastung im Kérper aus-
geldst werden kann. Was bedeutet das fiir
die Kommunikation mit Kunden? Hat das
Auswirkungen auf die Kunden und damit
auf das Ergebnis? Ganz klar: Ja. Emotio-
nal negativ assoziierte Kommunikation im
Kundengespriich, wie z.B. ,.Geht nicht*-
Kommunikation, ,.Ja, aber ...“-Kommuni-
kation, Probleme und Argernisse erzihlen,
selbst der Gebrauch einzelner negativer
Worte bzw. Formulierungen belasten den
Korper durch physiologische Stressreak-
tionen.

Monologe bevorzugt

LI R B A I L I R O T T T ST S

Das ist messbar. Dies bestitigt auch Dr,
Albert Lichtenthal, Neurobiologe und Vor-
standsvorsitzender der Deutschen Gesell-
schaft fiir neuromentale Medizin, kausale
Stressmedizin und Gesundheitsmanage-




ment e. V.. Er sagt: ,,.Die modeme Stress-
medizin geht heute davon aus, dass die
Wirkung von Kommunikation auf unseren
Korper viel umfangreicher ist, als wir bis-
her glaubten. In weniger als einer Sekunde
konnen, ausgelost durch einzelne Sétze, die
wir héren, ganze Enzym- und Hormonkas-
kaden in unserem Kdérper in Gang gesetzt
werden. Die bekanntesten sind die erhShten
Adrenalin- und Cortisol-Konzentrationen.
Sie fiihren auch dazu, dass Menschen krank
werden, hohen Blutdruck und Cholesterin-
werte haben. Die Schédden kénnen bis zum
Herzinfarkt oder Schlaganfall gehen.* Fiir
ein Beratungsgesprich mit Kunden, aber
auch in Bezug auf jeden anderen Kontakt
mit Kunden, z.B. durch Broschiiren, iiber
das Internet, in Anschreiben oder bei Mai-
lingaktionen bedeutet das, dass wir eine
deutlich hohere Sensibilitdt beziiglich der
Wirkung negativer Kommunikation bendti-
gen — selbst scheinbare Kleinigkeiten habe
eine grofle Bedeutung als bisher angenom-
men, Hat das Auswirkungen auf die Ent-
scheidung von Kunden wo sie ihr Geld
anlegen? Auch hier wieder ein klares ,.Ja.”.
Jeder Mensch ist von Natur aus aufs Uber-
leben programmiert. Deshalb méchte er die
kérperlichen Schidigungen, auch wenn er
sie nicht bewusst bemerkt, vermeiden. Das

senkt die Kaufmotivation, das verschlech-
tert auf Dauer die Beziehungsebene und
reduziert das Gefiihl von Vertrauen und
Sicherheit. Die dritte bedeutende Erkennt-
nis leitet sich aus der Neurobiologie und
Evolutionsbiologie ab. Sie erkléren, warum
wir uns — auch in der Kommunikation —
eher egoistisch verhalten. Wir bevorzugen
Monologe statt Dialoge, sprechen lieber
selbst, statt zuzuhdren, nutzen Suggesti-
onen und unterstellen Kunden Motive, statt
sie zu erfragen, tun uns schwer mit wert-
schitzender Kommunikation. Weil nicht
biologisch determiniert, ist erfolgreiche
Verkaufs- und Beziehungskommunikati-
on mit aktivem Zuhéren, professioneller
Bedarfsermittlung, kundenzentrierter
Fragerhetorik, Gesprichsfithrung durch
offene, kundenzentrierte Fragen und kun-
denzentriertem Nutzen gegen die Natur und
anspruchsvoll zu lernen.

Emotionales Verkaufen
Das, was uns evolutionsbiologisch in der
Kommunikation erfolgreich macht, ist nun
in der Kommunikation mit Kunden sehr
nachteilig. Hier wird oft genau das Gegen-
teil verlangt. Aus diesem Grund bietet die
Best Selling — Sales Academy Seminare

und Trainings zum Thema ,,Emotion Sel-
ling** an. Hier werden das neue Wissen und
die Erkenntnisse der Neurokommunikati-
on mit wirkungsvollen und praxisnahen
Methoden und Standards anschaulich
vermittelt. Ebenso gibt es Analyseinstru-
mente, die die Qualitit der Kommunikati-
on messbar machen. So sagen z. B. Semi-
narteilnehmer der GENO BANK ESSEN,
dass die Kombination aus neuer Verkaufs-
kommunikation und mentaler Kompetenz
wertvolle und praxisnahe Impulse gege-
ben hat. Diese fiihrten zu einem sehr viel
leichteren und erfolgreicheren Umgang
mit Kunden. Zusammenfassend bietet
die gegenwirtige Marktsituation auch fiir
Banken und Sparkassen Chancen, die in
Wettbewerbsvorteile umgewandelt wer-
den kénnen. Emotion Selling auf Grund-
lage der Neurokommunikation ist ein sehr
wichtiger und effektiver Beitrag. Denn
letztendlich werden diejenigen erfolgreich
sein, die am besten auf die verénderten
Rahmenbedingungen und Kundenbediirf-
nisse reagieren.

GLOSSAR:
NEUROKOMMUNIKATION

. Neurokommunikation ist eine neue,
- wissenschaftliche Betrachtungsweise
der Unternehmenskommunikation. Die
Neurokommunikation basiert auf den
“in den letzten Jahren gewonnen neu-
_ rowissenschaftlichen Einblicken in das
. menschliche Gehirn; insbesondere wer-
den die Erkenntnisse aus dem Bereich
der Neurookonomie und des Neuromar-
ketings mit einbezogen.
Heutzutage ist es keine Herausforde-
rung mehr, Zielgruppen auf technischem
Wege zu erreichen. Das Ziel der Neuro-
. kommunikation ist deshalb die taktische
und strategische Neuausrichtung von
Unternehmenskommunikation und
Marketing nach den Erkenntnissen der
Neurowissenschaften. Dazu werden
durch die Neurowissenschaft belegbare
. Regeln befolgt.
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