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Kraft
durch
Wort

Was zum Ureigensten
des Menschen gehort,
ist leider als Marke-
tinginstrument verlo-
ren gegangen, sagt
Sprachdenker Mag.
Wolfgang Rodlauer.




CASH: Herr Rodlauer, Sie haben
ein Problem mit ...

Rodlauer: ... unserer Sprache. Effi-
zienz, Innovation, Erfolgsbilanz,
Kompetenz — all diese Begrifflich-
keiten sind Wortblihungen, Plas-
tikworter, die nicht greifbar, nicht
splirbar sind. So hat der Hirnfor-
scher Ernst Poppel gemessen, dass
wir, um den Sinn zu verstehen, fiir
solche Wirter 4o0-mal mehr Energie
aufbringen miissen als bei klaren
Sprachbildern.

Die Sprache ist also lhres Er-
achtens nach die Drehtir zum
Verkaufserfolg?

Genau. Weil das Wort das Bild
schliagt. Nur wer klare Sprachbilder
aufbaut, wird auch verstanden.
Zahlen, Fakten und Kurven lisen
keine Emotionen aus.

Wie findet man das richtige
Wording?

Wenn man mit Mitarbeitern und
Kunden Gespriche fithrt, kriegt
man schnell eine Essenz des Be-
tricbes. Das sind in der Regel Eigen-
schaftswirter. Mit diesen baut man
dann eine Markenkerngeschichte,
die man als Positionierung nach
innen wie nach aulen verankert.
Warum soll gerade das Ge-
schichten-Erzdhlen funktionie-
ren?

Weil Menschen die Angewohnheit
haben. zu jenen Geschichten zu
werden, die sie sich erzihlen.
Durch Wiederholungen verfestigen
sich Geschichten zu Wirklichkei-
ten. Manchmal halten sie die Ge-
schichtenerzahler innerhalb der
Grenzen gefangen, die sie selbst
erzeugt haben. Die gemeinsame
Sprachkultur ist die Sinnklammer.
Ein Praxisbeispiel?

Ich hab zum Beispiel einmal fir
einen Fleischbetrieb gearbeitet, in
dem die Motivation der Mitarbeiter
durchaus gegeben war, aber der
Umgangston ein sehr rauer, ein
brutaler war. Demnach haben wir
das Selbstverstindnis als , Vollblut-
menschen” geschaffen, was zuerst
belichelt, schlussendlich aber an-
genommen wurde. Im Miihlviert-
ler Wald haben die Mitarbeiter
dann sogar in Anlehnung an das

Mittelalter ein Hohelied an das
Fleisch gesungen.

Oder ein anders Mal hab ich fiir
ein sehr technologielastiges Unter-
nehmen gearbeitet, mit Mitarbei-
tern, deren Sprache keine Normal-
sterblicher aushilt, weil sie so
straight ist. Die haben dann das
Zwischenmenschliche wieder
mehr verinnerlicht durch den Be-
griff des ,Funkenflugs®. Das hat sie
wieder geerdet, weil Sprache die
Bestindigkeit erhéht. Auch fiir
Merkur hab ich das ,Original Bau-
ernei” mitentwickelt. Das Ergebnis
war eine sehr persénliche Verpa-
ckung, weil bei der Analyse zutage
kam, dass die Konsumenten am
licbsten ein Ei mit Stroh und Hiih-
nerdreck kaufen méchten.
Apropos Handel: Was sagen Sie
zu den Profilen der einzelnen
Ketten?

Supermiirkte sind kommunika-
tionsarme Orte. Das ist skurril, weil
ja Verkdufer und Verkiuferinnen
vor Ort sind, deren Handwerk ei-
gentlich die Sprache ist. Oft hat
man in deren Anwesenheit fast
schon das Gefiihl, dass sie beleidigt
sind, wenn man sie bittet, Wurst
aufzuschneiden. Dabei konnte es
ganz anders laufen: Wenn nimlich
die Mitarbeiter dahingehend ge-
schult sind, dass sie Sprachbilder
kommunizieren. Wenn sie beherr-
schen, welche bunten Geschichten
sie zur Billa-Wurst erziihlen kén-
nen. Das ist ja auch das Geheimnis
der Bauernmairkte. Leute sehnen
sich nach guten Verkiufern, nach
Geschichten. Ein Bauernregal allei-
ne geniigt da nicht,

Die Ausbildung wirde viel kos-
ten ...

Aber sie 15t es wert. Man muss sich
bewusst machen, dass die Sprache
die Verriterin der Marke ist. Sie
zeigt, wie Milarbeiter iiber ihren
Betrieb denken und fithlen. Die
Grenzen meiner Sprache, sind die
Grenzen meiner Welt, sagte Witt-
genstein. Wenn der Wortschatz im-
mer kleiner wird, wird das Gehirn
auch immer kleiner. Deshalb ist
das Wording der Mitarbeiter sehr,
sehr wichtig, weil sie schlieflich
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die Marke verkérpern. Im Ubrigen
bin ich der Meinung, dass es denk-
bar schlecht ist, wenn alle Ketten -
Diskont wie LEH - auf der einen
Seite auf Gesundheit und Bio und
auf der anderen Seite auf billige
Preise setzen. Was ist denn der
wirkliche Unterschied zwischen
Spar und Billa?

Gute Frage.

Es gehért auch Schluss gemacht,
mit der Superlativitis. Aulierdem
stirbt der . Massenfresser” aus, wir
haben alle Hunger nach Sinn und
den wollen wir auch mit dem ur-
eigensten Dingen stillen: mit guten
und kostbaren Lebensmitteln. So-
mit denke ich, dass es durchaus
Sinn macht, wenn ein Hindler
sagt: Okay, ich bin nicht der bil-
ligste, aber meine Produkte sind
ausgezeichnet.

Neben den Verkaufern haben
auch Manager eine ganz eigene
Sprache.

Die ist so wie die meisten Manager
auftreten. Gleiche Uhr, gleiches
Auto, Anzige, genagelte Schuhe,
etc. Aalglatt, gespickt voll mit Wort-
girlanden. Nichtssagend.

Gibt es denn ein Wort, was sie
eben diesen Geschaftsleuten
empfehlen?

Der Wetthewerbsdruck erreicht sei-
nen Siedepunkt und wird nicht
abkithlen. Es gibt nur einen Aus-
weg und der ist ziemlich banal:
Schaffen Sie eine Sprache, die dif-
ferenziert. Denn Unternehmens-
kultur ist Sprachkultur. Liefern Sie
Thren Mitarbeiterinnen und Mit-
arbeitern ein Sinnkonzept. Ziel
muss es sein, ein Unternehmen,
eine Marke zu einem Sinngenera-
tor zu machen und den Kunden
dieses neue Gesicht zu zeigen. Nur
wer heute Sinn in seinen Leis-
tungen erkennt, hilt morgen Stei.
gerungen fur maglich. Wer Men-
schen bewegen will, muss ihre Her-
zen bewegen. Die Voraussetzung
dafiir: Sprache. Denn: Die Grenzen
meiner Sprache sind die Grenzen
meiner Welt. Sagt Wittgenstein.
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