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Vorwort zur 1. Auflage

Fiir den Unternehmer erscheinen Grundkenntnisse der Verkaufspsychologie
und Verkaufstechnik doppelt wichtig. Denn hier vorhandene oder fehlende
Kenntnisse entscheiden nicht nur lber die Verkaufserfolge, die erzielt wer-
den koénnen oder ausbleiben. Das Vorhandensein oder Fehlen entsprechen-
der Kenntnisse entscheidet auch tiber die realisierbaren oder nicht realisier-
baren Einkaufserfolge.

Entsprechend werden Kenntnisse zur Verkaufspsychologie und Verkaufs-
technik auch fiir den einkaufenden Verbraucher von Wert sein. Sie kénnen
ihm zu besseren Einkaufsergebnissen verhelfen, da sie den Einkaufsvorgang
durchsichtiger werden lassen.

Die vorliegende Schrift wendet sich damit letztlich an alle, die iiber Einkau-
fe und Verkdufe am Wirtschaftsgeschehen teilhaben oder teilhaben werden.
Sie wird dem Einkaufs- und dem Verkaufspraktiker zusitzliche Erkenntnisse
liefern und den Auszubildenden (Einkaufs- und Verkaufspraktikanten, Stu-
dierenden an Fachhochschulen und Hochschulen) Riistzeug fiir eine dauer-
haft erfolgreiche Betitigung im Einkauf und Verkauf vermitteln kénnen.

Die Ausfiihrungen konzentrieren sich auf die Erarbeitung der Bedingun-
gen fiir langfristig optimale Kéufer-Verkédufer-Beziehungen. Dazu werden im
Abschnitt 1 wesentliche psychologische und soziologische Theorieansitze auf
Erkenntnisse fiir das Verkauferverhalten untersucht. Die gewonnenen Er-
kenntnisse sind dann Grundlage fiir die Abschnitte 2 und 3. In diesen Ab-
schnitten werden die einzelnen gedanklich trennbaren Stufen des Verkaufs-
prozesses fiir verschiedene zahlenméBige Besetzungen der Einkaufs- und
Verkaufsseite unmittelbar praxisbezogen analysiert. Der eilige, unmittelbar
an praktisch verwertbaren Erkenntnissen interessierte Leser konnte auch mit
den Abschnitten 2 und 3 beginnen und anschlieBend zur Vertiefung den Ab-
schnitt 1 lesen.

Axel Bansch

Vorwort zur 2. Auflage

Wie mir auch die iibermittelten Stellungnahmen zur Erstauflage bestétigt ha-
ben, bedurfte die Schrift keiner grundlegenden Verianderungen.

Die Beriicksichtigung in der Zwischenzeit erschienener Arbeiten fiihrte je-
doch zu einer Reihe von Erganzungen im Text sowie einer Aktualisierung der
Literaturhinweise.

Im weiteren haben mich Lehrerfahrungen mit dem Buch zu einigen Umfor-
mulierungen und noch stirkerer Einfiigung von Beispielen veranlaft, um da-
mit eine noch leichtere Verstindlichkeit zu erreichen.



2 Vorwort
Vorwort zur 7. Auflage

Der Text wurde iiberarbeitet und das Literaturverzeichnis wurde aktualisiert.
Axel Biansch

Vorwort zur 6. Auflage

Der gesamte Text wurde erneut iiberarbeitet, um noch treffendere Formulie-
rungen zu finden und Ergénzungen zu vollziehen.

Vorwort zur 5. Auflage

Der Text wurde insgesamt iiberarbeitet und stellenweise erweitert.

Als wesentliche Neuerung wurde zudem ein Glossar zur Verkaufspsycholo-
gie und -technik angefigt.

Vorwort zur 4. Auflage

Wiederum wurde der Text griindlich durchgesehen. Da seit Erscheinen der
3. Auflage erst eineinhalb Jahre vergangen sind, konnte auch die 4. Auflage
weitgehend unverandert bleiben.

Vorwort zur 3. Auflage

Der Text des Buches wurde griindlich durchgesehen. Auf Grund des raschen
Absatzes der 2. Auflage konnte die dritte Auflage weitgehend unverindert
bleiben.



Erstes Kapitel:
Grundlagen

A. Begriffe und Abgrenzung

Dieses Buch befaf3t sich mit dem ,Personlichen Verkauf* in der Form des Be-
suchsverkaufes.!

Gekennzeichnet ist diese Verkaufsform durch unmittelbaren Gesprachs-
kontakt des Verkaufers/der Verkaufer mit einem oder mehreren Kunden
zwecks Abschluf3 eines Kaufvertrages.?

Die Abgrenzung des Personlichen Verkaufes von anderen Verkaufsformen
(wie Selbstbedienung, Automatenverkauf, Versandverkauf, Telefonver-
kauf) und anderen Marketingsinstrumenten (wie Werbung, Sales Promo-
tions, Public Relations) ergibt sich aus dem personlichen Kontakt zwischen
Verkaufer und Kunden bei unmittelbarer Anwesenheit beider.

Hinsichtlich der iiblicherweise unterschiedenen vier Typen von Kaufent-
scheidungsprozessen (extensive, begrenzte, habitualisierte, affektgesteuerte
Kaufentscheidungsprozesse)?® wird prinzipiell der extensive Typ zugrundege-
legt. Denn Kennzeichen dieses Typs ist der relativ groe Aufwand, den der
Kaufer in den Fragen des ,Ob‘ und ,Wie‘ eines Kaufes betreibt, weil er die
Kaufobjekte als problemvoll empfindet. Entsprechend wird der Verkiufer
hier am starksten gefordert.

Die Ausfilhrungen konzentrieren sich auf die psychologischen und soziolo-
gischen, die technisch-strategischen und die technisch-taktischen Aspekte des
Verkaufsvorganges, die zu beachten sind, um anhaltend optimale Verkaufs-
ergebnisse zu erzielen.

B. Der Verkaufsvorgang als soziale Interaktion

Im Verkaufsvorgang sind mindestens zwei Akteure vorhanden, die sich ge-
genseitig beeinflussen. Damit ist der Verkaufsvorgang als soziale Interaktion
zu verstehen, deren Ablauf und Ausgang sich durch das gegenseitige Verhal-
ten von Kaufer(n) und Verkaufer(n) bestimmt.

1 Vgl. R. J. Robinson, B. Stidsen, Personal Selling in a Modern Perspective, Boston
Mass. 1967, S. 14

2 Vgl. R. Schoch, Der Verkaufsvorgang als sozialer Interaktionsproze8, Diss. St. Gal-
len 1969, S.3

3 Vgl. A. Bansch, Kiuferverhalten, 8. Aufl., Miinchen 1998, S. 9
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Die Fortfiihrung einer eingeleiteten sozialen Interaktion bedingt bei beiden
Akteuren den Eindruck, daraus einen Gewinn ziehen zu k6nnen. Gewinn ist
dabei nicht nur als finanzieller Vorteil, sondern auch als psychischer und/oder
sozialer Gewinn zu interpretieren. Psychische Gewinne (z.B. Freude, Zufrie-
denheit, gesteigertes Selbstwertgefiihl) und/oder soziale Gewinne (z.B. Soli-
daritatsgefithle, Gefithle der Anerkennung als Mitglied einer attraktiven
Gruppe) kénnen sogar in der Bedeutung iiberwiegen.

Wie auch immer der Anfangskontakt zustandegekommen sein mag, die
Fortsetzung und der weitere Verlauf einer Interaktion hingen davon ab, obin
der ersten Phase mindestens so befriedigende Eindriicke entstehen, daB dar-
aus weitere positive Erwartungen folgen.*

Da in der Wirtschaftspraxis generell Kaufermarkt-Verhiltnisse gelten
(Uberwiegen des Angebotes iiber die Nachfrage mit der Folge entsprechen-
der Anbieterkonkurrenz)’, besteht fiir den Kaufer allgemein eine groBe Aus-
wahl an Alternativen. Demzufolge unterliegt der Verkiufer hiufig der Ge-
fahr, dafl der Kunde auch bereits fortgeschrittene Kontakte abbricht, um sich
anderen Verkéufern zuzuwenden. Daraus ergibt sich fiir den Verkéufer gene-
rell die Notwendlgkelt wihrend der Interaktion — unter eventuell volligem
Verzicht auf eigene psychische Gewinne oder gar Hinnahme psychischer Ver-
luste —beim Kéufer fiir Gewinnempfindungen zu sorgen.

Gerade Kaufinteraktionen unter Kaufermarkt-Verhiltnissen werden also
abweichend vom allgemeinen Interaktionsfall nicht durch im Verlauf generell
gleiche Gewinnanteile bei beiden Partnern, sondern durch eine zunichst ein-
seitig auf den Kéaufer konzentrierte Gewinnverteilung gekennzeichnet sein.
Um einen erfolgreichen AbschluB der Kaufinteraktion und damit fiir sich ei-
nen finanziellen Gewinn realisieren zu koénnen, hat der Verkiufer auf den
Kéufer einzugehen und ihn durch Vermittlung von Gewinneindriicken zu um-
werben.

Die folgende Empfehlung eines unbekannten ,Verkaufstrainers‘ aus dem
16. Jahrhundert scheint zwar zu belegen, daB der besonders fiir Kdufermarkt-
Verhiltnisse herausgestellten Grundregel verkduferischen Verhaltens auch
generelle Giiltigkeit zukommt und da8 sie folglich keine véllig neue Erkennt-
nis darstellt. Die ,historische‘ Anweisung lautete nimlich:

»Ist dir an aine Kundin was gelegen, so mache dich gesellig, sage, daB sie
schénleibig sey und du Wohlgefallen an ihr findest, sie wird geblendet sain
und du kannst auf vorteilhaften Verkauf sicher sain, auch wenn die Waiber
haBlich und narbig saint, thue ihnen schén, es bringt Nutz. “6

FN

»Interaction is continued only if the experienced consequences are found to meet the
standards of acceptibility that both individuals develop by virtue of their experience
with other relationships.” J. W. Thibaut und H. H. Kelley, The Social Psychology of
Groups, New York 1959, S. 10
Zur Wandlung von Verkdufermarkten zu Kiufermérkten siehe A. Binsch, Einfith-
rung in die Marketing-Lehre, 3. Aufl., Miinchen 1991, S. 1f.

6 Zit. nach: test, Zeitschrift der Stiftung Warentest, Jg. 16 (1981), H. 4, S. 13

w



Erstes Kapitel: Grundlagen 5

Allerdings darf ein Verkdufer im jetzigen Jahrhundert nicht mehr so plump
vorgehen, wie es in der vorstehenden Formulierung anklingt. Er hat erheblich
mehr Sensibilitit einzusetzen, wofiir ihm der inzwischen erheblich ausgewei-
tete (in der Folge darzulegende) Erkenntnisstand auch entsprechend bessere
Voraussetzungen bietet.

C. Kommunikationsanalyse zur Gewinnung von Anhalts-
punkten fiir das Verkiuferverhalten

I. Uberblick

Damit der Verkaufer Verkaufsverhandlungen optimal anlegen und fithren
kann, muB} er zunichst wissen, welche Einzelfaktoren iiberhaupt kommuni-
kationsrelevant sind und damit auf das Verhalten des Kiufers wirken.

Der Verkéaufer als Kommunikator kann sprachliche und nichtsprachliche
Impulse senden und wirken lassen. Die sprachlichen Impulse gliedern sich da-
bei in verbale oder linguistische (die gesprochene Sprache) und in paralingui-
stische, zu denen Qualitaten der Sprechstimme und der Sprechweise (Stimm-
variationen, Sprechgeschwindigkeit, Sprechrhythmus), aber auch grafische
Merkmale der geschriebenen Sprache gehéren. Bei der Aufnahme der
sprachlichen Impulse wirkt vorrangig der Horsinn des Empfingers, zum Teil
aber auch der Sehsinn (der Empfénger sieht, daB gesprochen wird, und nimmt
Sprache als Schrift visuell wahr).

Einen Uberblick dazu vermittelt das auf S. 6 folgende Schema:’

Die Elemente nichtsprachlicher Kommunikation — Korper (u.a. Kleidung,
Aufmachung, Kérperhaltung, Mimik, Gestik), Objekte (u.a. Moblierung,
Verkaufsobjekte) und Raum (u.a. Landschaft, Klima, Gebiudearchitektur,
ZimmergroBe) — wirken zwar auBerhalb der mitmenschlichen Sprache, aber
doch in Wechselwirkung mit ihr (z.B. Einsatz von Mimik und Gestik als
Sprachverstirker). In der Anwendung seitens des Verkaufers werden also
sprachliche und nichtsprachliche Elemente ineinanderflieBen, wobei darauf
zu achten ist, daB die eingesetzten Einzelelemente beim Empfanger (Kiufer)
widerspruchsfrei wirken. Wirkungsbesonderheiten der nichtsprachlichen
Kommunikationselemente liegen darin, daf§ iiber sie im Gegensatz zu den
sprachlichen Elementen auch eine Ansprache der menschlichen Nahsinne
(Tast-, Geruchs- und Geschmackssinn) méglich ist.

7 Vgl. C. F. Graumann, Interaktion und Kommunikation, in: Handbuch der Psycholo-
gie, Bd. 7 (2), Gottingen 1972, S. 1180
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Kommunikator

(Sender) \

sprachlich nichtsprachlich

verbal vokal/grafisch »nonverbal“
/\

/7

1
Linguistik Paralinguistik Extralinguistik

N\

[Stimme/Schrift] [Korper] [Objekte] | RAUMI

Hoérsinn Sehsinn Nahsinne:
Tastsinn
Geruchssinn
Geschmackssinn
Kommunikant /
(Empfinger)

II. Generelle Hinweise fiir den Einsatz der einzelnen
Kommunikationselemente

a) Sprachliche Kommunikation

Da - wie Graumann feststellt® — Linguisten weitgehende Kommunikations-
blindheit und Sozialpsychologen weitgehende Sprachblindheit gezeigt haben,
liegen bisher nur recht unvollkommene Erkenntnisse zur sprachlichen Kom-
munikation vor.

8 Vgl. C. F. Graumann, Interaktion, a.a.O.,S. 1203
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Es ist jedoch beispielsweise bekannt, daB sich innerhalb einer bestimmten
Zeit dann mehr Informationen libermitteln lassen, wenn man relativ viele
Substantive und Adjektive verwendet,? und daB bei Wortern die Verstind-
lichkeit mit zunehmender Silbenzahl abnimmt. 0

Zum Verhaltnis Substantive — Adjektive wird herausgestellt, da Substan-
tive ,,genauer, technischer und damit auch glaubwiirdiger als Adjektive“!!
wirken.

Im weiteren ist bekannt, da} negative Sitze schwerer verstanden werden
als zustimmende, und da} passive Satzkonstruktionen mehr Zeit zum Ver-
stindnis erfordern als aktive.!2. Am schwierigsten aufzunehmen sind also ne-
gative Passivkonstruktionen mit hohen Silbenzahlen pro Wort.

Langer, Schulz v. Thun und Tausch haben nachgewiesen, daB sich die Ver-
standlichkeit von Texten durch die vier Dimensionen

— Einfachheit

- Gliederung — Ordnung
— Kiirze — Pragnanz

— Zusitzliche Stimulanz

bestimmt!3.

Einfachheit bezieht sich auf die sprachliche Formulierung, d.h. auf den
Satzbau und die Wortwahl. Erreichbar ist Einfachheit unabhingig von der
Schwierigkeit des darzustellenden Sachverhaltes. Kennzeichnend sind fol-
gende Einzelaspekte, die zur Verdeutlichung gegen die entsprechenden Ein-
zelaspekte der Kompliziertheit gestellt werden:

Einfachheit Kompliziertheit

einfache Darstellung komplizierte Darstellung
kurze, einfache Sitze lange, verschachtelte Satze
geldufige Worter ungelaufige Worter
Fachworter erklért Fachworter nicht erklart
konkret abstrakt

anschaulich unanschaulich

Gliederung-Ordnung bedingt einerseits, daB die einzelnen Satze in folgerich-
tigem Bezug zueinander stehen und der sog. ,rote Faden“ unverkennbar

9 Vgl. S. Moscovici, Communication processes and the properties of language, in: Ad-

vances in experimental social psychology, Bd. 3, New York 1967, S. 231

0 Vgl. Th. Hermann, K.-H. Stacker, Sprachpsychologische Beitrédge zur Sozialpsycho-
logie, in: Handbuch der Psychologie, Bd. 7 (1), Géttingen 1969, S. 432

I W. Kroeber-Riel, G. Meyer-Hentschel, Werbung — Steuerung des Konsumentenver-

haltens, Wiirzburgu.a. 1982, S. 161

Vgl. Th. Hermann, K.-H. Sticker,a.a.0., S. 432f.

Vgl. 1. Langer, F. Schulz v. Thun, R. Tausch, Verstandlichkeit, Miinchen u.a. 1974,

S. 13ff.

w R
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bleibt (innere Ordnung). Zu dieser inneren Ordnung hat eine duBerliche
Gliederung zu treten, die dem Informationsempfianger bei der Unterschei-
dung von Wesentlichem und weniger Wichtigem hilft; dazu sind gliedernde
Vor- und Zwischenbemerkungen und Hinweise auf Zusammenfassungen im
gesprochenen Text, Absitze und Uberschriften sowie Fettschriften und Un-
terstreichungen im geschriebenen Text zu rechnen.

Zur Verdeutlichung fithren Langer, Schulz v. Thun und Tausch folgende
Gegeniiberstellung an:

Ungegliedertheit

Gliederung — Ordnung Zusammenhanglosigkeit
gegliedert ungegliedert
folgerichtig zusammenhanglos, wirr
ibersichtlich uniibersichtlich
gute Unterscheidung von Wesent- schlechte Unterscheidung von

lichem und Unwesentlichem Wesentlichem und Unwesentlichem
der rote Faden bleibt sichtbar man verliert oft den roten Faden

alles kommt schon der Reihe nach alles geht durcheinander

Kiirze-Prignanz bezicht sich auf den sprachlichen Aufwand im Verhiitnis
zum Informationsziel. Diese Dimension ist als erfiillt anzusehen, wenn auf
zielbezogen Entbehrliches (z.B. nicht notwendige Einzelheiten) und sprachli-
che Entbehrlichkeiten (z.B. Filllworter und Phrasen) verzichtet wird. Einzel-
aspekte von Kiirze-Pragnanz und Weitschweifigkeit als Gegenpol sind:

Kiirze-Prignanz Weitschweifigkeit

kurz zulang

aufs Wesentliche beschriankt viel Unwesentliches

gedréngt breit

aufs Lehrziel konzentriert abschweifend

knapp ausfiihrlich

jedes Wort ist notwendig vieles hdtte man weglassen konnen

Zusitzliche Stimulanz 148t sich u.a. iiber Reizworter, humorvolle Formulie-
rungen, rhetorische Fragen und Bildmaterial erzielen. Es sind damit also
MaBnahmen gemeint, die den Informationsempfinger anregen, die seine
Aufmerksamkeit und sein personliches Interesse sichern sollen. Entspre-
chend ergibt sich zu dieser Dimension als Gegeniiberstellung:

Zusiitzliche Stimulanz Keine zusitzliche Stimulanz
anregend niichtern

interessant farblos

abwechslungsreich gleichbleibend neutral

personlich unpersénlich
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Wahrend sich die drei erstgenannten Dimensionen der Verstandlichkeit
- Einfachheit, Gliederung-Ordnung, Kiirze-Prignanz — widerspruchsfrei ver-
wirklichen lassen, scheint man mit den Dimensionen ,,Kiirze-Pragnanz* und
»Zusitzliche Stimulierung“ grundsitzlich in einen Konflikt zu geraten. Denn
~Zusitzliche Stimulanz® verlangert zwangsweise den gesprochenen oder ge-
schriebenen Text. Werden die Stimulanz-Elemente jedoch selbst kurz gefaf3t
und konsequent auf das Informationsziel konzentriert, so lassen sich zumin-
dest relativ kurz-pragnante Texte mit gleichzeitiger Stimulanz verwirklichen.

Hingewiesen sei zum Aspekt ,Verstindlichkeit jedoch noch auf das sog.
Dr. Fox-Phiinomen, benannt nach einem Dr. Fox, der einen sprachlich kom-
plizierten und damit hohen wissenschaftlichen Anspruch vortduschenden Un-
sinns-Vortrag hielt und mit diesem selbst von fachkundigem Publikum positi-
ve Bewertung bekam.!* Daraus konnte gefolgert werden, daB sich leichte
Verstandlichkeit nicht unbedingt empfiehlt, weil aus ihr geringere Kompe-
tenz/Glaubwiirdigkeit des vortragenden Verkaufers geschlossen wird als aus
einem sprachlich bis zur Unverstandlichkeit komplizierten Vortrag.

Zumindest bei der in dieser Schrift verfolgten Absicht, die Voraussetzun-
gen fiir langfristig optimale Verkaufsergebnisse aufzuzeigen, wird (auch bei
volligem AuBerachtlassen ethischer Beurteilung) gegen die Dr. Fox-Strategie
zu entscheiden sein. Denn léngerfristig ist bei den Kaufern mit Lerneffekten
zu rechnen, die sich gegeniiber dem Dr. Fox-Verkaufer als Bumerangeffekte
auswirken werden.

Hinsichtlich des SchluBfolgerungsgrades in sprachlichen Kommunikatio-
nen wurde festgestellt, dal Beeinflussungen eher iiber Sprachinhalte mit aus-
driicklichen (expliziten) SchluBifolgerungen gelingen als iiber Sprachinhalte
ohne SchluBfolgerungen oder mit impliziten SchluBfolgerungen'.

Untersuchungen zur Sprachmenge in Interaktionen haben gezeigt, dafl der
Interaktionspartner mit der groBten sprachlichen AusstoBmenge als Ver-
handlungsfiihrer empfunden und ihm im weiteren der hdhere soziale Status
zuerkannt wird. !¢ Fiir die praktische Verkaufsarbeit 148t sich daraus ableiten,
daB der Verkaufer seinen Kunden moglichst viel zu Wort kommen lassen soll-
te, um ihm von daher Gefiihle des Herrschens und der Uberlegenheit im Ver-
kaufsgesprich zu vermitteln. Entsprechend lautet ein Merksatz fiir den Ver-
kaufer: ,,Denke daran, daBB Du mit zwei Ohren, aber nur einem Mund gebo-
ren bist — Du solltest doppelt so viel Zuhéren wie Reden!“!?

14 Vgl. A. Engels, E. Timaeus, ,Face-to-Face‘-Interaktionen, in: Handbuch der Psy-
chologie, Bd. 12 (1), Gottingen 1983, S. 352

15 Vgl. u.a. H. C. Triandis, Einstellungen und Einstellungsanderungen, Weinheim u.a.
1975, S. 278f.; W. Stroebe, Grundlagen der Sozialpsychologie I, Stuttgart 1980, S.
313f.

16 Vgl. S. Moscovici, a.a.0., S. 232

17" A. J. Faria u.a., Creative Selling, 5. Aufl., Cincinnati 1993, S. 270: “Remember that
you were born with two ears and only one mouth — you should listen twice as much as
you talk.”



10 Erstes Kapitel: Grundlagen

Zum Reden veranlassen kann der Verkaufer seinen Kunden durch Fragen,
zum Weitersprechen kann er ihn durch zustimmende sprachliche AuBerun-
gen (aha! ja! genau!) und nichtsprachliche Signale bringen. Zu den nicht-
sprachlichen Signalen, iiber die dem Gesprachspartner aufmerksames Zuho-
ren mitgeteilt werden kann, gehoren Kopfnicken und entsprechende Ge-
stik.!8. Werden die zustimmenden Schliisselreize entzogen oder gar bremsen-
de Reize gesendet (Kopfschiitteln, Stirnrunzeln, Stoppzeichen der Hinde),
so wird der Interaktionspartner weniger sprechen oder zu sprechen aufhdren.
Der Verkaufer sollte das eigene Wort suchen, ohne die Interaktion mit dem
Kunden durch Entzug zustimmender Schliisselreize zu belasten. Dies kann
gelingen, indem z.B. das zustimmende ,Ja‘ in einem eigene Redeabsicht si-
gnalisierenden Tonfall gebracht oder zum entsprechenden Zeitpunkt mit Au-
genbewegungen das Wort erbeten wird; denn der jeweils Sprechende pflegt
an grammatischen Einschnitten aufzuschauen, um sich zu vergewissern, dafl
der andere bereit ist, ihn weitersprechen zu lassen. Daraus wird bereits deut-
lich, daB zwischen sprachlichen und nichtsprachlichen Informationen ein Zu-
sammenspiel besteht, auf das noch ausfiihrlicher zuriickzukommen ist.

Um dem Kunden Dominanzgefiihle verschaffen zu kénnen, sollte der Ver-
kaufer sich auch der vom Tonfall der Stimme ausgehenden Wirkungen be-
wuBt sein. Lauter Stil vermittelt Dominanzgefiihle, sanfter Tonfall fithrt da-
gegen zu Gefiihlen der Unterlegenheit oder Unterordnung (Submissionsein-
driicke).! Die Lautstirke beim Sprechen ist zudem als EinfluBfaktor der
Uberzeugungskraft des Sprechenden einzuschitzen. Vermutet wird eine um-
gekehrt u-formige Beziehung zwischen Lautstirke und Uberzeugungskraft2°
d.h. groBte Uberzeugungskraft bei mittlerer Lautstirke und geringere Uber-
zeugungskraft bei geringer und bei hoher Lautstirke.

Zur Verstindlichkeit und Wirksamkeit grafischer Phinomene der ge-
schriebenen Sprache ist insbesondere auf die Arbeit von Teigeler zu verwei-
sen.?! Untersuchungen haben u.a. gezeigt, daB fette Schriften Erkennbarkeit
auch aus groBer Entfernung am besten sichern kdnnen, daB hinsichtlich der
Lesbarkeit dagegen eine halbfette Schrift der mageren und fetten geringfiigig
iiberlegen ist. Kursiv- und Negativschriften sollten wegen ihrer schlechten
Lesbarkeit vermieden werden.

Da sich Schriftbilder mit geringen Zeilenabstanden ebenfalls als schlecht
lesbar herausgestellt haben, sollte man — bei begrenztem Raum - zur Steige-
rung der Lesbarkeit kleine Schriften mit reichlichem Zeilenabstand groeren
Schriften mit entsprechend kleineren Zeilenabstinden vorziehen.

18 Vgl. M. Argyle, Soziale Interaktion, K6In 1972,S. 71 und S. 168

19 Vgl. M. Argyle, Interaktion, a.a.O., S. 139

20 Vgl. A. Engels, E. Timaeus, a.a.0.,S. 381

21 P, Teigeler, Verstandlichkeit und Wirksamkeit von Sprache und Text, Stuttgart
1968, insbes. S. 92ff.



