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KOMMUNIKATION /// Sie kennen das: Im Gesprach mit potenziellen Kund/-innen beschleicht Sie manch-
mal das Gefiihl, aneinander vorbeizureden. Sie werden scheinbar nicht verstanden und das Ergebnis
des Gesprachs, inshesondere in der Akquise, ist schlecht. Das Denkstilmodell Whole Brain® sieht den
Grund daftr in der unterschiedlichen Art, wie Menschen denken, entscheiden und kommunizieren.
Wie Sie sich unterschiedliche Denkpraferenzen fur Ihr Labor zunutze machen konnen, zeigt der folgen-

de Artikel.

Vier Denkstile — ein Modell

Das Whole Brain®-Modell, entwickelt von Ned Herrmann, be-
schreibt vier Denkstile — vereinfacht mit den Farben Blau, Griin, Rot
und Gelb bezeichnet — und geht davon aus, dass unsere Denk-
praferenzen maBgeblich beeinflussen, wie wir kommunizieren.
Unsere Art zu denken entscheidet demnach, wie wir sprechen,
was wir verstehen, wie wir entscheiden und was uns Uberzeugt.
Kein Mensch ist ausschlieBlich einem dieser Stile zuzuordnen, wir
alle tragen alle vier in uns. Aber wir haben Praferenzen, sozusagen
Lieblingsarten zu denken. Und diese Praferenzen entscheiden
darlUber, welche Argumente bei uns landen und welche Kommu-
nikationsstile uns ansprechen. Anders formuliert: Unsere Préfe-
renzen beim Denken entscheiden dartber, mit wem wir uns auf
Anhieb verstehen und bei wem wir manchmal das Gefuhl haben,
aneinander vorbeizureden. Vielleicht kennen Sie das Gefluhl von
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zu Hause, von Gesprachen mit Ihrem Mann, Ihrer Frau und/
oder Ihren Kindern.

Menschen verstehen, Kunden gewinnen

Stellen Sie sich vor, Sie besuchen eine neue Praxis. Der Zahn-
arzt ist ein klassischer blauer Typ: analytisch, zahlenorientiert,
technisch versiert. Er mochte wissen, wie lhre Zirkonkronen
genau gefertigt werden, welche Bruchfestigkeit das Material
hat und welche Reklamationsquote Sie im letzten Jahr hatten.
Sie aber steigen mit Begeisterung ein, beschreiben die tolle
Zusammenarbeit mit anderen Praxen, betonen die gute Stim-
mung in lhrem Team und versprechen, dass Sie sich immer
Zeit nehmen. Und je euphorischer Sie werden, desto verschlos-
sener wird Ihr GegenUber. Weil er lhre Argumente nicht versteht.
Nicht im Sinne von, er kann sie nicht héren und nicht nachvoll-
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Das blaue ICH
rational und analytisch
Menschen mit einer ausgepragten
blauen Praferenz denken logisch, faktenba-
siert und analytisch. Sie sammeln Daten, analy-
sieren Situationen rational, argumentieren auf der
Basis von Zahlen und Fakten und verstehen techni-
sche Zusammenhange. Im Vertriebsgesprach wol-
len sie keine Emotionen, sie wollen Belege. Wer
sie Uberzeugen mochte, kommt mit Leistungs-
daten, Vergleichswerten, Kklar strukturierten
Argumenten und prazisen Informationen
weiter als mit Begeisterung und
Sympathie allein.

Das griine ICH

strukturiert und sicherheitsorientiert

HAFT

Das rote ICH
emotional und beziehungs-
orientiert
Menschen mit roter Préferenz entscheiden
aus dem Bauch oder genauer, mit dem Her-
zen. Sie splren Stimmungen, reagieren auf Kor-
persprache, legen Wert auf eine gute personliche
Beziehung und kaufen, wenn sie sich wohlfuhlen.
Sie mochten ihr Gegenuber moégen und sie moch-
ten gemocht werden. Im Laborvertrieb ist das die
Zahnarztin oder der Zahnarzt, die aufgrund einer
Empfehlung kommt und wenn das Vertrauen
einmal da ist, ausgesprochen loyal
bleibt. Druck und Kalte schrecken
sie sofort ab.

Das gruine ICH denkt in Prozessen, Struk-
turen und Planen. Es schatzt Verlasslichkeit, Re-
ferenzen und einen klar geregelten Ablauf. Menschen
mit griner Praferenz lesen das Kleingedruckte, wollen
wissen, wie etwas funktioniert, und flhlen sich unwohl,

wenn Fragen offenbleiben. Im Vertrieb brauchen sie
keinen groBen Visionar als Gegenlber — sie brauchen
jemanden, der Schritt fur Schritt erklart, wie die
Zusammenarbeit konkret aussieht, was verein-
bart wird und wie Probleme geldst werden,

wenn sie auftreten.

ziehen, sondern im Sinne von, sie sind ihm nicht primér wichtig. Fur

diese Person sind diese Argumente schlicht die falschen.

Nehmen wir das Gegenteil: Sie sitzen einer Zahnarztin gegenlber, die

visionar und kreativ
Das gelbe ICH denkt in Mdglichkeiten
und groBen Zusammenhangen.

Es liebt Neues, toleriert Unsicherheit und
sieht die nachsten zehn Jahre schon vor sich,
wahrend andere noch Uber das Heute nachden-
ken. Details Uberzeugen es nicht, es braucht
das groBe Bild, die Vision, das Gefuhl, dass
sein GegenUber genauso zukunfts-
orientiert denkt.

lebhaft erzahlt, von welchen Kolleginnen sie empfohlen wurde und
wie wichtig ihr das personliche Verhaltnis zum Labor ist. Sie antworten
mit einem Vortrag Uber Ihre Fertigungsprozesse und Qualitatskenn-
zahlen. Das ist nicht grundséatzlich falsch, aber es verfehlt hier den

Menschen vor lhnen.

Das Whole Brain®-Modell hilft Innen, genau das zu vermeiden. Nicht

durch Manipulation, sondern durch Verstandnis.
Heimatworte, damit sich Ihr Gegenuliber wohlftihlt

Jeder Denkstil hat seine eigene Sprache — Begriffe, Satzbauten,
eine Art zu sprechen, die vertraute Resonanz erzeugen, weil sie
in die Denkwelt des GegenUbers passen. Wer die Art des Denkens
seines Gegenubers erkennen kann und die eigene Sprache an
die Welt des GegenUbers anpasst, schafft Sympathie, Vertrauen
und Verstandnis — schnell und ohne Umwege. Heimatworte, also
Worte, die in der Denkpraferenz des Gegenubers ,wohl“ klingen,
helfen hierbei:

e Blaues ICH: Zahlen, Daten, Fakten, Logik, Kosten,
Statistik, Analyse

e Griines ICH: Sicherheit, Referenzen, Schritt fir Schritt,
Prozesse, Regeln, gemeinsam

e Rotes ICH: Wohlfiihlen, Emotionen, Respekt, persdnliche
Beziehung, Offenheit

e Gelbes ICH: Ganzheitlichkeit, Zukunft, Wachstum, Ideen,
Neues, Flexibilitat, Strategie

ZWL Zahntechnik Wirtschaft Labor — 4/2026



12

WIRTSCHAFT

Wenn Sie das nachste Mal in einem Akquisegesprach sitzen,
achten Sie einmal bewusst darauf, welche dieser Begriffe |hr
Gegenlber selbst verwendet. Die Wahrscheinlichkeit ist hoch,
dass Sie damit einen verlasslichen Hinweis auf die Denkpréfe-
renz bekommen und entsprechend reagieren konnen.

Gleiche Botschaft - vier verschiedene Reaktionen
Das Modell macht deutlich, dass dieselbe Information je nach
Denkstil vollig unterschiedlich aufgenommen wird. Ein Beispiel:

Vier Menschen horen die gleiche Idee fur ein neues Produkt.

e Blaues ICH: ,Sieht gut aus, scheint sich zu rechnen — die
Zahlen stimmen. Es kénnte ein Erfolg werden.*

Denkpréferenzen

beeinflussen maBgeblich,

wie wir kommunizieren.

Wer
die Art des

Denkens seines Gegen-

iibers erkennen kann
und die eigene Spra-
che an die Welt des
Gegeniibers anpasst,
schafft Sympathie, Ver-
trauen und Verstandnis -
schnell und ohne

Umwege.

e Griines ICH: ,Ich sehe gewisse Risiken fur die Zukunft und
warte lieber ab, bis alle Fragen beantwortet sind.”

¢ Rotes ICH: ,Mensch, das st die Idee! Das macht mich richtig an!”

e Gelbes ICH: ,Was flr eine tolle Idee! Ich sehe die Entwicklung
der ndchsten zehn Jahre schon deutlich vor mirl*

Gleiche Botschaft, vier Reaktionen, vier verschiedene Gesprachs-
bedarfe. Wer das versteht, hort im Vertriebsgesprach nicht mehr
nur das, was gesagt wird, sondern auch, wie es gesagt wird und
welche Denkstilpréaferenz das Gegentber hat. Und wer so hort,
der kann antworten — individuell angepasst an den Menschen,
der einem gegenubersitzt.

Die Anwendung in der Praxis —
flexibel statt schablonenhaft

Ein haufiger Irrtum: Viele Labore setzen ihre Vertriebsargumen-
tation bei jedem Gespréchspartner gleich ein. Aber es ist, als
wirden Sie jedem Kunden das gleiche Outfit in der gleichen
GroBe anbieten und sich wundern, warum es nichtimmer passt.
Das Whole Brain®-Modell ist kein Aufruf dazu, sich zu ver-
stellen. Es ist ein Aufruf dazu, dasselbe auf unterschiedli-
che Arten zu sagen, je nachdem, was beim Gegentber
ankommt. Das ist keine Manipulation, das ist professio-

nelle Kommunikation auf hdchstem Niveau.

Konkret kann das bedeuten:

¢ Beim analytischen Typen (Blau): Bringen Sie Zahlen
mit. Qualitatsstatistiken, Materialvergleiche, Fallbei-
spiele mit messbaren Ergebnissen.
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e Beim sicherheitsorientierten Typen (Griin): Erklaren
Sie den Prozess. Schritt fir Schritt, mit klaren Absprachen,
Referenzen anderer Praxen und einem konkreten Plan.

e Beim beziehungsorientierten Typen (Rot): Nehmen Sie
sich Zeit. Horen Sie zu. Zeigen Sie echtes Interesse an
der Praxis, am Team, an den Menschen und nicht nur
am Auftrag. .

e Beim visiondren Typen (Gelb): Denken Sie laut. Spre- i p— s g P
chen Sie Uber Trends, Entwicklungen, Moglichkeiten. - VO I I G AS o -
Zeigen Sie, dass Sie nicht nur die aktuelle Arbeit sehen, ’ »

sondern die Partnerschaft der nachsten Jahre.

( X1} _— o
Selbsterkenntnis — vom Ich, zum Du, zum Wir ¢ F U R I’H RE-.' N T

Das Modell funktioniert nicht nur in Richtung Kundschaft, - ( X J e .
es beginnt beilhnen selbst — geschaftlich wie privat. Welcher .

Denkstiltyp sind Sie? Welchen Denkstil haben lhre Mitarbeiter " PS

in der Technik, Ihre FUhrungskréfte, lhre Verwaltung? Wo fallt

Ihnen die Kommunikation leicht, wo ist das ,Einander ver- 3 -
stehen oft zah? Was miisste passieren, um die Schwierig- Wir gleichen AuBenstande ziigig aus und
keiten zu beseitigen? iibernehmen das Ausfallrisiko .vollstandig.
Das Erkennen der eigenen Denkstilpraferenz ist fur viele Men-
schen ein echter Wow-Effekt, lassen sich doch Uber die unter-
schiedlichen Préaferenzen viele Kommunikationssituationen, ob w e
erfolgreich oder nicht, erkléren. Sich selbst und andere zu ver- * “der erfahrensten Anbieter sichern wir seit
stehen und die Fahigkeit zu besitzen, sich auf die kommunika- Jahrzehnten die Liquiditit unserer Partner.
tiven Notwendigkeiten des GegenUbers einstellen zu kénnen, . ¥, &

ist nicht nur in allen Lebenssituationen hilfreich, sondern ins-
besondere fUr den Erfolg eines Unternehmens ein essenziel-
ler Faktor. Dabei muss sich niemand verbiegen, es gilt
lediglich zusétzliche ,Sprachen” zu lernen, um das Mitei-
nander im Alltag professionell gestalten zu kdnnen.

[HR DIREKTER WEG
ZUR LIQUIDITAT

- N o X

Das starkt Ihre finanzielle Beweglichkeit, gerade

== wenn Thr Auftragsvolumen steigt. Als einer

-

Fazit

Wer im Vertrieb dauerhaft erfolgreich sein will, braucht mehr
als gute Produkte. Die Fahigkeit, sein GegenUber zu lesen und
in dessen Sprache zu antworten, kann einen echten Unter-
schied machen. Das Whole Brain®-Modell ist daflir ein Game-
changer. Es scharft die Wahmehmung, strukturiert die Ge-
sprachsvorbereitung und macht deutlich, warum manches
Gesprach lauft und ein anderes eben nicht.
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