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Da im Publikum auch
Kunden sitzen, hatte
Koch besser in aktiver
Sprache ein Beispiel
genannt, anstelle der
vagen Ausrichtung an
Erwartungen. Einkauf
wird doch immer ofter
als Erlebnis begriffen.

Welch raffiniertes Wort!
Der Horer oder Leser der
Rede wivd iiber diesen
Ausdrruck nachdenken
Mf/\d dabei diese Nach -
richt und die folgenden
vermutlich Gberhéren.

Hier zerbréseln plétzlich Jahr-
zehnte akademischer Forschung.
Andere Konzerne reden aus-
fiihrlich iber Unternehmens-
kultur, Filhrung und andere
von Menschen ausgehende In-
novations- und Handlungsfak -
toren, die den Erfolg von Un-
ternehmen iiberhaupt erst er-
moglichen. Diese Aussage, in
Kombination mit dem bisheri-
gen Zahlenmarathon und kni-
ckerigen Mitarbeiter-Lob, ldsst
fast den Eindruck entstehen,
das Konzept sei fiir ihn persén-
lich wenig bekannt.

SO GEHT ES RICHTIG

Die zehn goldenen Regeln
fur die perfekte Rede

Thomas Huber, Geschiftsfiihrer der Berliner Agentur
Semanticom, schreibt Reden flir Topmanager. Hier verrat er,
wie der Auftritt am Rednerpult gelingt.

Konflikt: Sprechen Sie endlich mit uns!
Der Konflikt ist doch schon ldangst auf
dem Tisch: Die gegenwértige Finanz-
® und Verschuldungskrise erzwingt gera-
dezu, iiber das Spannungsverhiltnis von De-
mokratie und Kapitalismus neu zu streiten.
Die Biirger fragen: ,,Wer zahlt jetzt eigentlich
die Zeche?“ ,Was ist mit unserer Ordnung
nicht mehr in Ordnung?” Deshalb miissen Sie
als Manager und Wirtschaftsfiihrer in den
Ring: Uberlassen Sie die Talkshows nicht ir-
gendwelchen bizarren Textilfabrikanten, Kos-
metikladys oder einem Industrieverbands-
Rentner mit zweifelhaften Ambitionen.

Konsens: Die Rede ist das zentrale
Fiihrungsinstrument, das nach in-
nen Gefolgschaft und nach aufien
©® Aufmerksambkeit fiir Sie und Ihre Zie-
le organisiert. Mitarbeiter wissen langst, dass
sie im Intranet und in der Mitarbeiterzeitung
doch nur reine Unternehmens-Propaganda
erwartet. Umso wirkungsvoller ist es, wenn
der Chef mal selbst das Wort ergreift, um ein
paar Takte Klartext an die Belegschaft zu rich-
ten. Das ist authentisch und zeigt Wirkung -
wenn es gut gemacht und glaubwiirdig ist.
Und fiir die Offentlichkeit sind die Reden des
CEOs mittlerweile der einzige Steinbruch, bei
dem es sich zu graben lohnt. Hier kann man
noch in vollstdndigen Sitzen die Unterneh-
mensstrategie oder die gesellschaftspoliti-
schen Reflexionen des Managements lesen,
die sich sonst hinter inhaltsleeren Prasentatio-
nen und den Vorschriften der Finanzmarkt-
kommunikation verstecken konnen.

Konfiguration: Bevor Sie das Wort er-
greifen, sollten Sie sich vergewissern,
von welchem Ort aus Sie eigentlich
@ sprechen. Welche Rolle spielen Sie?
Sind Sie in diesem Spiel der boser Wolf, dann
fressen Sie bitte nicht zu viel Kreide. Entwi-
ckeln Sie zuerst eine Positionierung fiir sich
und Ihr Unternehmen oder fiir Thre Marke.
Erarbeiten Sie eine stabile und langfristig be-
lastbare Kommunikationsstrategie. Konfigu-
rieren Sie dann den semantischen Raum, in
dem Sie sich bewegen wollen, und verlassen
Sie diesen nicht, sonst verlieren Sie Authenti-
zitit und Glaubwiirdigkeit. Das Wort ,,Real-
wirtschaft“ hat aus dem Mund eines mittel-
standischen Werkzeugmaschinenherstellers
einen anderen Klang als bei einem Bankma-
nager.

Kontext: Wenn Sie Thren eigenen Ort

und Thre eigene Agenda bestimmt

haben, dann setzen Sie sich ins Ver-

@ hiltnis zu den anderen Mitspielern

der Gesellschaft. Die haben alle eine andere
Agenda. Deshalb sollten Sie sich mit denver-
wandten Diskursen in der Politik, in der Wis-
senschaft und im Feuilleton beschiftigen, die
im Zusammenhang mit Ihrer Agenda stehen.
Lesen Sie deshalb selbst Handelsblatt oder
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Redenschreiber Thomas Huber:
,Behandeln Sie lhren Ghostwriter gut.”
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Die entscheidende
Frage lautet: Kbnnen
Sie diese Rede
wirklich selbst
sprechen?

Thomas Huber,
Redenschreiber

»FAZ“und auch internationale Publikationen,
statt immer nur den eigenen Ausschnitt-
dienst. Bleiben Sie anschlussfihig.

Konsequenz: Um eine gute Rede zu
halten, miissen Sie kein Charismati-
ker sein. Arbeiten Sie nicht nur an

@ Auferlichkeiten, sondern vor allem
an Ihren Inhalten. Je intensiver Sie Ihre Inhal-
te fiir sich selbst aufbereiten, desto sicherer
wird Thr Auftreten sein. Je unbequemer Ihr
Thema, desto wichtiger wird Ihre konsequen-
te Argumentation. Damit Sie nicht sofort bei
der ersten Nachfrage aus dem Publikum ein-
brechen, achten Sie darauf, dass die Rede, die
fiir Sie vorbereitet wurde, wirklich zu Ihnen
passt. Versuchen Sie, die Rede mit eigenen
Worten so lange zusammenzufassen, bis die-
se in Fleisch und Blut iibergeht. Das hat mit
Auswendiglernen und Einstudieren wenig zu
tun. Die Schonheit einer Rede kommt von in-
nen! Deshalb ist die Frage entscheidend: Kon-
nen Sie diese Rede wirklich selbst sprechen?

Kommunikation: Wichtig fiir die di-
rekte Kommunikation ist die Zeit,
die Sie IThrem Publikum stehlen wol-

@ len: Sprechen Sie nicht ldnger als 30
Minuten! Sie sind nicht Fidel Castro. Die ideale

Rede, die gibt es sowieso nicht. Es gibt statt-
dessen leider unendlichviele Moglichkeiten,
Inhalte in Sprechzettel aufzubereiten. Selbst-
verstindlich gibt esviele Faustregeln fiir eine
gute Kommunikation: Sprechen Sie nur in ak-
tiven Verben, um als Handelnder und nicht als
Getriebener dazustehen. Verwenden Sie kur-
ze Satze und Sprachbilder, die wirklich pas-
sen, ... und so weiter. Aber der Satzbau und
der Sprachpapst entscheiden letztlich nicht
iiber den Erfolg einer Rede! Die Rhetorik
muss zwingend zum Temperament des Red-
ners passen. Aber auch das Publikum ist wich-
tig: Sprechen Sie vor einem Nichtschwimmer-
oder vor einem Haifischbecken?

Kategorien: Noch wichtiger als das
Sprachgefiihl ist die Sicherheit im Um-
gang mit Kategorien. Sie sollten unbe-

@ dingt darauf achten, dass Sie mit den
Kategorien (Demokratie, Gerechtigkeit, Nach-
haltigkeit, etc.), die Sie in Threr Rede verwen-
den, die exakt gleiche Bedeutung meinen, die
Thr Publikum mit diesen Begriffen assoziiert.
Um Missverstindnisse zu vermeiden, sollten
Sie sich im Zweifel lieber an der Deutungsho-
heit des Publikums orientieren.

Kanon: Um sich in der Mediengesell-

schaft Gehor zu verschaffen, ist es

wichtig, dass Sie Ihre Botschaften

@ stindig wiederholen. Erarbeiten Sie

sich aus Threr Agenda einen Kanon iiberzeu-

gender Thesen und inhaltlicher Grundsitze,

die Sie jederzeit abrufen und schlafwandlerisch

variieren kénnen. Verkniipfen Sie Ihre Themen

mit dazu passenden phdnomenologischen All-

tagserfahrungen zu einer immer dichteren Er-
zahlung. Menschen lieben Geschichten.

Konsistenz: Reden Sie IThrem Publi-
kum niemals nach dem Mund! In Zei-
ten des Internets sind Ihre Positionen

@sowieso jederzeit nachpriifbar. Variie-
ren Sie Ihr Thema, aber widersprechen Sie sich
nicht selbst.

Kontrolle: Eine Rede zu halten,
die Ihre eigene Position, Hal-
tung und Sprache vermittelt,
emuss natiirlich von Thnen selbst

mit vorbereitet werden. Falls Sie einen exter-
nen Ghostwriter beschiftigen, behandeln Sie
ihn gut. Er zerbricht sich schliefilich Tag und
Nacht Ihren Kopf. Aber betrachten Sie ihn auch
nicht als private Muse: Ein externer Ghostwri-
ter muss eng in die Kommunikationsstrategie
Threr Kommunikationsabteilung eingebunden
sein. Trotzdem: Geben Sie andererseits Thren
internen Stabsabteilungen nicht zu viel Macht
tiber Thr gesprochenes Wort, sonst wird Thre
Rede bis zur Unkenntlichkeit weichgespiilt. Es
ist schliellich Thre Rede, und spitestens im
Moment Thres Auftritts treten Sie allein mit ihr
ans Rednerpult.



