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hne Emotionsmanagement
wird es Thnen nicht gelin-
gen, Thre Mitarbeiter zu mo-

tivieren und dazu zu bewegen, Ihre
Unternehmensziele zu den eigenen zu
machen. Denn ,jede Entscheidung
braucht einen emotionalen AnstoR.
Aus purem Verstand heraus kann der
Mensch nicht handeln®, bringt es der
Neurologe Antonio Damasio auf den
Punkt. Fakt ist: Entscheidungen wer-
den so gut wie immer emotional ge-
troffen. Dies betrifft um die 80 Prozent
unserer Entscheidungen. Und zwar
geschieht dies im limbischen System,
dort ist das Emotionssystem beheima-
tet, das eine Person unbewusst bevor-
zugt. Dieses Emotionssystem beein-
flusst weithin die Wahrnehmungen
und die Motivstruktur eines Men-
schen. Wie bei jedem Modell gilt aller-
dings: Die limbischen Instruktionen
bilden nicht die Landschaft ,Mensch*
selbst ab, sondern stellen ein abstra-
hierendes Bild der Wirklichkeit dar.
Fur die Fihrungspraxis eines Unter-
nehmens heilt das: Indem Sie das
Emotionssystem Threr Mitarbeiter ein-
schitzen und analysieren, ist es mog-
lich, bei der Mitarbeiterfihrung und
der Mitarbeitermotivation individuell
auf deren Personlichkeitsprofile einzu-
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In diesem Workshop lernen
Sie 10 Strategien kennen,
wie Sie die Erkenntnisse des
modernen Neuroleaderships
bei der Mitarbeiterflihrung
praktisch umsetzen.

gehen. Wichtig ist, dass Sie dabei Feh-
ler vermeiden, die dazu fiithren, dass
Sie mit Threm emotionalen Fithrungs-
management das Gegenteil dessen er-
reichen, was Sie beabsichtigen. Wel-

che Emotionssysteme es gibt, erfahren
Sie in dem Infokasten ,Die wichtigsten
Mitarbeitertypen®. Bitte lesen Sie sich

diese Infos in Ruhe durch, bevor Sie
sich mit den folgenden Strategien be-

schiftigen. Die zehn Strategien helfen

lhr Trainer
Helmut SeBler
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emotionales
Verkaufen und
Flhren sowie
der Grinder der
INtem®-Gruppe,
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Ihnen, Fehlerquellen auszutrocknen
und Thre Mitarbeiter zu motivieren, Sie
bestmoglich zu unterstiitzen.

Strategie 1

Fiihren Sie
mitarbeiterindividuell

Warum scheitert Filhrung so hiufig?
Warum laufen Motivationsaktivititen
so oft ins Leere? Ein Grund: Die meis-
ten Unternehmer fithren und motivie-
ren ihre Mitarbeiter (iber einen Kamm.
Sie wenden Thre Fihrungstechniken
bei allen Mitarbeitern gleichermafien
an und bericksichtigen zu wenig,
dass jeder Mitarbeiter ein einzigarti-
ges Individuum ist. Konkretes Bei-
spiel: Sie wollen Thre Mitarbeiter moti-
vieren, sich in die fir die Startphase
so wichtigen Akquisition der ersten
Kunden mit Herzblut einzubringen.
Sie nehmen sich vor, sie mithilfe einer
(entflammenden Motivationsrede bei
der emotionalen Ehre zu packen. In
enthusiastischen Worten beschworen
Sie den Teamgeist. Das ist ein Fehler,
denn es gibt Mitarbeiter, die dadurch
eher abgeschreckt werden: ,Ich
mochte gar nicht mein Bestes ablie-
fern, sondern zuverlissige Arbeit.
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,Solch hochtrabende Worte machen
mir Angst.“ Entscheidend ist, dass je-
der Mitarbeiter unbewusst ein ande-
res Emotionssystem bevorzugt und
von einem anderen Werte- und Motiv-
system geleitet wird. Thre Aufgabe ist
es, das jeweils bestimmende Emoti-

onssystem herauszufinden und darauf

basierend die Mitarbeiterfithrung zu
individualisieren.

Strategie 2

Fiihren Sie mit
Herz und Verstand

Gehoren Sie zu den Unternehmern,
die sich noch dem Rationalitits-Fith-
rungs-Mythos  verpflichtet fiihlen?
Dann sollten Sie uUberlegen, ob Sie
neben der Ratio nicht auch die Emo-
tio einbeziehen und mit Herz und
Verstand, mit Vernunft und Intuition
fihren sollten. Dazu ein Vorschlag:
Zunichst spielt die Analyse die erste
Geige, erarbeiten Sie sich eine Zah-

len-Daten-Fakten-Grundlage. Bei der

Entscheidung selbst aber darf und
soll dann das Bauchgefihl ein intui-
tives Wortchen mitreden. Und umge-
kehrt: Eine aus dem Bauch heraus
gefillte Entscheidung wird danach

unter die Lupe der rationalen Analy-
se gelegt und unter vernunftgemi-
Ben Aspekten durchleuchtet.

Strategie 3

Schatzen Sie Ihre Mitarbeiter
richtig ein

Sie wissen nun, dass es Innovatoren,
Performer, Bewahrer und Unterstiitzer
unter Thren Mitarbeitern gibt. Diese
Typen treten zwar selten in Reinform
auf. Aber die Typisierung hilft Thnen
dabei, eine Einschitzung vorzuneh-
men. Dabei darf Thnen nicht der Feh-
ler unterlaufen, durch eine tberstiirz-
te Vorgehensweise Mitarbeiter in eine
falsche Schublade zu stecken. Denn
dann besteht die Gefahr, lediglich ne-
gative Gefuhle zu wecken. Thr Vorha-
ben, den Fithrungsprozess zu emotio-
nalisieren, gelingt zwar, aber unter
falschem Vorzeichen. Uberlegen Sie
daher genau, zu welchem Typus die
einzelnen Mitarbeiter gehoren. Fiih-
ren Sie intensive Gesprache mit den
Menschen, achten Sie wihrend des
Gesprichs darauf, welche Anzeichen
daftr sprechen, ob ein Mitarbeiter
eher zu den Innovatoren, Performern,
Bewahrern oder Unterstiitzern gehort.

¢ Achten Sie darauf, wie sie sich in
Stresssituationen verhalten. Denn oft

zeigen wir unser ,wahres“ Gesicht,

: wenn wir ,unter Dampf stehen“ und

in einer hektischen Situation verges-
sen, uns mit einem emotionalen
Schutzmantel zu umgeben.

Strategie 4

Schatzen Sie sich
selbst besser ein

Natiirlich gibt es auch bei Ihnen

selbst ein vorherrschendes Emotions-
system, das Sie gleichfalls kennen
sollten. Es ist wichtig zu wissen, ob
Sie zu den Performern gehoren, ein
dominantes Personlichkeitsprofil ha-

ben und dazu tendieren, die Marsch-
. richtung vorzugeben. Oder ob Sie als

Unterstutzer-Unternehmer auf den

harmonischen Ausgleich bedacht

sind. Erfahrungsgemifd fillt es uns

leichter, die Personlichkeit anderer
{ Menschen einzuschitzen, als Aussa-
: gen Uber die eigene Personlichkeit

zu treffen. Fihren Sie im privaten Be-

. reich Gespriche, fragen Sie Verwand-
. te und Bekannte nach ihrer Meinung.
¢ Achten Sie darauf, wie Sie in stressig-
© hektischen Situationen reagieren.
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Die wichtigsten Mitarbeitertypen

M Innovator: Diesem Mitarbeiter geht es um Freude, SpaB, Abwechslung
und Abgrenzung. Er liebt das Neue, Unbekannte, Innovative, er will anders
sein als die anderen, sich vom Durchschnitt abheben: ,Sei anders
und brich aus dem Gewohnten aus®, so das Motto der Innovatoren.

Bl Performer: Ihm sind Ergebnisse und Macht wichtig. Er will als
aktiver und handlungsfahiger Menschen anerkannt werden und besser sein
als andere, einen Wettbewerbsvorsprung erringen, an der Spitze stehen,
andere hinter sich lassen. Das Credo: ,,Sei besser als die anderen“ und
»Setze dich durch und vergroBere deine Macht”.

B Unterstiitzer: Ihm geht es um Beziehungen, Geborgenheit und menschliche
Waérme. Er will als vertrauensvoll und wertvoll angesehen werden und freut
sich, wenn er anderen Menschen helfen kann. Das Leitmotiv: ,,Strebe nach

Sicherheit und Stabilitat.”

B Bewahrer: Wichtig sind diesem Mitarbeiter Daten und belegbare Fakten.
Er will als verniinftig und objektiv urteilender Mensch angesehen werden und
scheut Veranderungen. Er ist bestrebt, den Status quo zu erhalten und agiert
sicherheitsorientiert — das Leitmotiv lautet hier: ,Verdnderungen sollten

besser vermieden werden.”

Strategie 5

Stellen Sie sich selbst
nicht in den Mittelpunkt

Begehen Sie nicht den Fehler, Thr
eigenes Emotionssystem reflexions-
los auf die Mitarbeiter zu tbertra-
gen. Das zieht Konflikte und Wider-
stinde nach sich. Ein Beispiel: Un-
ternehmer — schon von Berufs we-
gen durchsetzungsstark, leistungs-
orientiert und verinderungsbereit
— lieben die Herausforderung und
ubertragen das entsprechende Mo-
tivationsmuster gern auf die Mitar-
beiter. Sie gehen automatisch davon
aus, die Mitarbeiter wiirden genau-
so bzw. so dhnlich ticken wie sie
selbst. Das ist jedoch nicht selten
ein Trugschluss! Es ist hilfreich,
wenn Sie im Gesprich mit einem
Mitarbeiter wissen, wie Sie mit Th-
rer Art auf ihn wirken. Ziehen Sie
bei Threr Fihrungs- und Motivati-
onsarbeit ins Kalkul, wie der Mitar-
beiter aufgrund seiner eigenen Per-
sonlichkeitsstruktur  mit einiger
Wahrscheinlichkeit auf Sie reagie-
ren wird. Sie wissen jetzt sehr ge-
nau: Wenn ich als dominanter Chef
mit dem selbstbestimmten, auf Sta-
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¢ tus und Prestige bedachten Domi-
© nanz-Performer diskutiere oder ein
. konfliktires
: fiihre, muss ich anders vorgehen als
© bei einem gelassenen und toleran-
i ten Mitarbeiter, der eher zur Anpas-
sung neigt.

Mitarbeitergesprich

Strategie 6
Wecken Sie positive Gefiihle

¢ Achten Sie darauf, auf Mitarbeiter-
. seite die positiven Emotionen zu
¢ maximieren und sog. Lust- und Be-
i lohnungsimpulse zu wecken. Bege-
© hen Sie nicht den Fehler, negative
© Emotionen zu wecken, vermeiden

Sie Unlustgefiihle. Da fur das Ge-

¢ hirn negative Emotionen oft bedeu-
¢ tender sind als positive, ist dieser
i Aspekt von besonderer Bedeutung.
. Nutzen Sie bei der Mitarbeitermoti-
vation die Was-wire-wenn-Frage:

~Was wire, wenn Lhr grofter berufli-

cher Wunsch in Erfullung ginge? Be-
i schreiben Sie das bitte einmal.“ Jetzt
© konnen Sie Themen zur Sprache
¢ bringen, von denen Sie wissen, dass
. sie seitens des Mitarbeiters emotio-
: nal positiv besetzt sind, und kénnen
¢ ihn begeistern.

Strategie 7

Entwickeln Sie
mitarbeiterorientierte
Emotionalisierungsstrategien

Erinnern Sie sich an Ihr Vorhaben, die
Mitarbeiter zu motivieren, sich bei der
Neukundengewinnung mit Herzblut
und Leidenschaft einzubringen? Mit
Threr enthusiastischen Motivationsre-
de konnten Sie sie nicht erreichen.

Jetzt aber kennen Sie die jeweilige

Personlichkeitsstruktur:

B Dem Performer zeigen Sie auf, dass
ihm die Akquisitionsoffensive und
die Erreichung der damit verbun-
denen  Unternehmensziele die
Chance bieten, seinen Verantwor-
tungsbereich zu vergroffern und
einen groflen Karriereschritt zu
tun: ,Sie kbnnen jetzt zeigen, was
in Thnen steckt und dass Sie besser
sind als andere!“

B Beim Bewahrer dient der Hinweis,
dass durch das erfolgreiche Akqui-
sitionsprojekt die wirtschaftliche
Stabilitit des neuen Unternehmens
gewihrleistet wird und die Arbeits-
platze sicherer werden, als Motiva-
tionsanreiz. Weisen Sie ihn darauf
hin, wie berechenbar die Akquisi-
tionsaufgabe ist. Belegen Sie die
Erfolgschancen mit Zahlen und
Fakten.

B Beim Unterstlitzer argumentieren
Sie, dass sich die Akquisitionsof-
fensive nur im Team losen ldsst
und wenn alle an einem Strang
ziehen. ,Das ist fiir uns eine Mog-
lichkeit, gemeinsam zu wachsen
und vertrauensvolle Beziehungen
zu den Kunden aufzubauen. So ge-
langen wir zu einem stabilen Un-
ternehmenswachstum in der Start-
phase!“

B Beim Innovator betonen Sie, wie
abwechslungsreich die Akquisiti-
onsaufgabe ist. Verdeutlichen Sie
ihm, wie spannend die Aufgabe
sein wird und dass er seine ganze
Kreativitit einsetzen kann, um die
Herausforderung zu bewiltigen.
Diese Aussichten stimulieren ihn,
sein Bestes zu geben.



Strategie 8
Bleiben Sie flexibel

Beschrianken Sie sich nicht darauf, die
bei Strategie 7 genannten mitarbeitero-
rientierten Vorgehensweisen einzuset-
zen. Beherzigen Sie die Prinzipien des
emotionalen Fuhrungsmanagements,
etwa: Keine Zielvereinbarung ohne
emotionale Verkniipfung. Agieren Sie
bei der Fiihrungsarbeit mit Zielen und
Zahlen sowie mit Herz und Emotio-
nen. Es geht allerdings nicht darum,
eine Zielvereinbarung mit Gefiihlen zu
tberzuckern und in Watte zu verpa-
cken. Jedoch: Berticksichtigen Sie bei
der Motivationsarbeit das emotionale
Warum, den inneren Antrieb, der den
Mitarbeiter bewegt, sich mit Ihrem Un-
ternehmen zu identifizieren.

Strategie 9

Schatzen Sie auch
Ihre Kunden ein

Die meisten Unternehmer versiumen
es, die limbischen Erkenntnisse auf an-
dere Zielgruppen zu tbertragen. In
Kreditverhandlungen mit Banken kann
es sehr hilfreich sein, den Typus des
Bankberaters einschitzen zu koénnen
und die Verhandlung darauf auszurich-
ten. Und das gilt auch fir die Kunden.
Gerade in der Startphase sind viele Un-
ternehmer selbst als Verkidufer unter-
wegs. Darum: Ubertragen Sie Thr lim-
bisches Wissen auf Thre Akquisition
und Kundenbetreuung. Welches Emo-
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tionssystem bei Thnen vorherrscht, wis-
sen Sie ja bereits. Jetzt miissen Sie ,nur
noch* Thre Kunden richtig einschitzen.
Bei Bestandskunden diirfte Thnen das
leicht fallen. Schwieriger wird es bei
Neukunden. Wer jedoch seine Wahr-
nehmungsfihigkeit konsequent schult,
kann an Indikatoren wie der Korper-
sprache (also an Haltung, Bewegun-
gen, Gestik, Mimik des Gegentibers)
eine erste Einschitzung wagen. Auch
die Sprechweise, die Stimme — also
Lautstirke, Modulation und Tempo —
und die Wortwahl, die verwendeten
Formulierungen und Inhalte geben
Auskunft dartiber, wie ein Kunde tickt.
Hinzu kommt: Wie ist der Kunde ge-
kleidet? Wie tritt er auf — eher bestim-
mend oder eher zurlickhaltend? Geht
er forsch, aktiv und gesprichig vor,
wenn er eine Frage stellt? Wie driickt
er sich aus, welche Sprachbilder be-
nutzt er, ist er ernst oder kommunika-
tiv-heiter? Aber Achtung: Vertiefen
und verifizieren Sie Ihre Einschitzung
stets im Gespriach mit dem Kunden.

Strategie 10

Entwickeln Sie kunden-
spezifische Strategien

Jetzt ist es Thnen moglich, Thr Verhal-

ten auf das Emotionssystem des Kun-
den abzustimmen. Konkret bedeutet
dies: Wenn Sie zu den enthusiastisch-
innovativen oder dominanten Unter-
nehmern gehoren — diese Typen kom-
men bei Selbstindigen hiufig vor —
sollten Sie sich im Gesprich mit dem

Bewahrer-Kunden zurtickhalten. Gern

: wirden Sie ihm vorschwirmen, dass

Thr Produkt ihm hilft, seine Visionen
zu verwirklichen. Aber Sie wissen,
dass dies bei ihm negative Emotionen
zur Folge hitte. Leisten Sie daher lieber
mit einem klar strukturierten Zahlen-

Daten-Fakten-Chart seritse Uberzeu-

gungsarbeit. Und entwickeln Sie kun-

dentypspezifische Vorgehensweisen:

B Dominanz-Kunde: Tragen Sie we-
nige, aber klar strukturierte Argu-
mente vor. Treffende Analysen und
Losungsalternativen helfen ihm bei
der Entscheidungsfindung. Kom-
men Sie schnell auf den Punkt.
Der Kunde wiinscht keinen langen
Beziehungsaufbau.

B Stimulanz-Kunde: Prisentieren Sie
locker und entspannt mit den
neusten Medien. Nutzen Sie Ani-
mationen, Bilder und Videos. Er-
zihlen Sie Erfolgsgeschichten, ar-
beiten Sie mit Beispielen. Vermei-
den Sie ausschweifende und lang-
weilige Erklarungen.

B Balance-Bewahrer-Kunde: Zeigen
Sie dem Kunden Tabellen, Zertifi-
kate, ISO-Normen, Testergebnisse
und Studien. Belegen Sie Thre Aus-
sagen. Geben Sie Garantien, lie-
fern Sie Hintergrundinfos und neh-
men Sie sich Zeit.

B Balance-Unterstiitzer-Kunde: — Ar-
beiten Sie mit ,Rundum-Sorglos-
Paketen® und ,Alles aus einer
Hand“-Angeboten. Stirken Sie die
personliche Beziehung, zeigen Sie
Empathie und beachten Sie seine
ethischen Werte. $°
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