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In den USA ist Astrid Arens ein

Star in ,Marketing & Sales"-Kreisen.

Die Bad Honneferin wird von internatio-
nalen Konzernen als Coach, Top-Speaker
und (Neuro-) Kommunikationstrainerin
gebucht und gibt dort ihr Fachwissen,
mit achtsamer und optimierter Kommu-
nikation erfolgreicher zu werden, weiter.
Zahlreiche internationale Preise hat
Arens in mehr als 30 Jahren Vertriebs-
und Kommunikationstraining erhalten.
Nun wurde sie vom iHeart Radio Los
Angeles als ,Business Queen of Neuro-
Communication” geadelt. Im Gesprach
mit SU&BN kontakt erklart sie, wie Neu-
rokommunikation funktioniert und wa-
rum viele amerikanische Unternehmen
der deutschen Wirtschaft im Vertrieb
weit voraus sind.

Ob durch Worte oder Gesten, durch
Schrift oder Bilder: Die Wege der mensch-
lichen Kommunikation sind unglaublich
vielfaltig. Und sie funktionieren seit Jahr-
tausenden. Welche Rolle tibernimmt da-
bei die Neukommunikation?

Die Neurokommunikation macht sich Gedan-
ken dartber, welche Emotionen man auslost
durch die Art und Weise, wie man spricht,
durch die Worte und Sprachmuster, die man
verwendet. Das ist ein dualer Prozess, er betrifft
sowohl mein Gegentiber als auch mich selbst:
Wenn ich Menschen ein gutes Gefuhl bereite,
dann hort mir mein Gegentber lieber zu und
das starkt auch mich selbst: Ich bin Uberzeu-
gender, ich wirke attraktiver und erhalte da-
durch ein spurbares Feedback.

Wo setzt die Neurokommunikation an?

Sowohl die verwendeten Worte als auch die Art
und Weise, wie ich spreche und welche Korper-
sprache ich nutze, sind entscheidend. All das
erzeugt Emotionen. Wir Menschen denken in
Bildern, die wir aus ganz vielen Informationen
im  Unterbewusstsein  zusammenbauen. Bei

Neurokommunikationsexpertin Astrid Arens:
Bewusstes, achtsames Sprechen und Zuhéren macht sich bezahlt

Das Steinzeitgehirn in der Neuzeit
will richtig angesprochen werden

ungefahr 1.000 gesprochenen Worten senden
wir bis zu 700.000 Korpersignale wie Gesten,
Mimik, Mikromimik, Sprechweise und Kérper-
sprache. Diese Signale nehmen wir groften-
teils unterbewusst war: Sie helfen uns bei der
Beurteilung, ob ein Mensch authentisch ist und
uns guttut. Die Kriterien hierflr sind Millionen
von Jahren alt und tief in uns verankert — evolu-
tiondr gesehen sind wir in einer Hightech-Welt
unterwegs mit einem Steinzeitgehirn. Bis heute
scannen wir unsere Mitmenschen ab und ent-
scheiden in klrzester Zeit, ob von ihm eine po-
tenzielle Gefahr ausgeht oder nicht. Erst, wenn
diese Frage beantwortet ist, schenken wir un-
serem GegenUber Aufmerksamkeit.

Im Vertrieb oder Personalgesprach sind
echte Gefahren fiir Leib und Leben wie

attackierende Sabelzahntiger doch eher
selten - also braucht das Steinzeitgehirn
nichts zu befiirchten, oder?

Bereits unangenehme Situationen, Stress, be-
drangende oder Uberfordernde Kommunikati-
on werden vom Gehirn als potenziell geféhrlich
eingestuft. Wir spliren ein unangenehmes Ge-
fihl — solche Situationen will der Mensch von
Natur aus vermeiden. Und wir passen uns da-
rauf in Millisekunden an: Wir stellen unsere Art
der Kommunikation um, sind angespannt, in
Lauerstellung und die Unterhaltung wird einen
anderen Verlauf nehmen.

Gilt das nur fiir Gespréchssituationen?

Das Prinzip ist bei jeder Art der Kommunikati-
on gleich — also Face-to-Face, in Printmedien,
im Marketing, im Vertrieb oder in der Personal-
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abteilung. Ein Beispiel ist unser Umgang mit dem Wort ,,Problem”. Min-
destens 80 Prozent der Menschen haben bei dem Wort eine negative
Assoziation, die unser Gehim unterbewusst alarmiert: Das Gehim will
nun wissen, wie grof3 die Gefahr ist. Man selbst wird vorsichtig, man wil
der Gefahr ja aus dem Weg gehen und verandert seine Kommunikation.
Ersetzt man das Wort zum Beispiel durch ,Die Herausforderung ist ..."
oder ,Lassen Sie uns die Aufmerksamkeit auf folgende Sache legen ..."
vermeidet man negative, unterbewusst ablaufende Assoziationen.

Euphemismen wie ,Herausforderung” fiir ,,Problem” werden
doch recht schnell enttarnt. Reicht es, Worte auszutauschen?
Es geht um viel mehr als nur den Austausch. Mit der richtigen Wort-
wahl, einer der Situation angepassten Sprechweise kdnnen Angstre-
aktionen beim Gegentber vermieden werden, ein gutes und beruhi-
gendes Gefuhl wird erzeugt. Ein gutes Gefuhl ist viel motivierender als
Stress — sei es beim Meeting, im Personalgesprach, im Vertrieb oder bei
einem Kundengesprach.

Wie kénnen Unternehmen von diesem Wissen profitieren?
Neurokommunikation macht Sprache vom Gefiihl und Versténdnis ein-
facher. Mit der Transparenz schafft man Vertrauen und ein gutes Ge-
fiihl. In den USA haben viele Firmen das Potenzial langst erkannt. Hier-
zulande sind es noch wenige Unternehmen, die allein mit der richtigen
Art zu kommunizieren ihre Fiihrung, das Personal, die Motivation oder
den Vertrieb auf ein véllig neues Level heben. Das kann man selbst gut
beobachten. Prof. Dr. Christian Elger, ein echter Neuromarketing-Papst
und Hirnforscher an der Uni Bonn, hat gesagt: ,Der Verkauf hangt dem
Neuromarketing hinterher” Als Beispiel mag die Autoindustrie dienen:
Im Marketing und der Werbung werden wunderschone, emotionsge-
ladene Bilder aufgebaut, da wird viel in die perfekte Werbung investiert.
Und dann kommt der Kunde ins Autohaus vor Ort und der Verkau-
fer bekommt sprichwortlich die PS nicht auf die StraBe gebracht: Er
ist noch in seinem alten Muster drin, dass er Kunden mit Fach- und
Leistungsbeschreibungen informieren muss.

So ist man es gewohnt. Was ware aus Sicht der Neurokommu-
nikation die bessere Alternative?

Er sollte den Kunden ganz offen empfangen und zuerst einmal die Be-
dirfnisse des Kunden erfragen: Fir welche Bedtrfnisse suchen Sie ein
Auto? Welche besonderen Hobbys haben sie, fur die sie Platz im Auto ge-
brauchen kénnten? Wohin verreisen Sie gern mit dem Auto? Der Vertrieb
kann lermen, diese Informationen zu nutzen, um nicht nur das Bedirfnis
nach einem passenden Auto zu erfiillen, sondem auch die richtigen Bilder
und Emotionen fir eine positive Kaufentscheidung zu erzeugen. Bedirf-
nisse, Emotionen und Bilder — das dringt viel tiefer in den Kopf als eine
Faktenliste. Daftir muss man lemen, die richtigen Fragen auf die richtige
Artund Weise zu stellen, aber auch achtsam und aufmerksam zuzuhoren.

Ist es aufwendig, diese Techniken zu erlernen?

Das kann jeder lernen — wirklich jeder. Dazu gibt es die gesamte Palet-
te an Maglichkeiten, angefangen von Biichern und Vortragen. Meine
Kunden setzen auf Team- oder Einzelcoachings, die nattrlich persén-
licher und individueller sind. Generell gilt: Je héher die Etage, desto
Kleiner die Gruppen. Wichtig zu wissen ist, dass Neurokommunikation
ein Thema fir wirklich alle Unternehmensarten und -gréBen ist — also
vom Kleinunternehmen bis zum internationalen Konzern. Die positiven
Effekte sind bei allen Beteiligten bereits ab dem ersten Tag spiirbar.
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