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4 Einfach gut reden und prasentieren
Rhetorik - so geht eine gute Rede

Reden miissen manche von uns immer mal wieder. Meist
nicht vor so groBem Publikum, trotzdem sind dann immer
eine ganze Reihe von Augenpaaren auf den Redner gerichtet.
In einem solchen Fall lohnt es sich, Zeit und Energie in eine
gute Rede zu investieren. Zur Er6ffnung einer Ausstellung,
anldsslich eines vom Unternehmen geforderten Konzerts
oder zur Vorstellung eines neuen Produkts - ,alle Jahre wie-
der ergibt sich die Gelegenheit, eine Rede zu halten. Die
sollte dann bitte richtig gut sein. Denn schlechte Reden sind
haufiger als gute. Gute Reden und gute Redner finden darum
meist groBe Beachtung. Und Sie bleiben den Zuhorern in
guter Erinnerung.

sPeople of Berlin, people of the world, this is our moment.
This is our time!“ Am 24.Juli 2008 sprach Barack Obama vor
mehr als 200000 Menschen an der Siegessaule in Berlin.®
»Charismatisch und charmant, schelmisch und pathetisch -
er zieht alle Register. Die Rede ist aufgebaut wie aus dem
Lehrbuch ..., Obama sucht den Blickkontakt mit dem Publi-
kum. Er setzt effektvolle Pausen ... er setzt den ganzen Kor-
per ein ... Barack Obama ist ein begnadeter Redner.“* Eine
einzige Rede kann vieles bewirken: ,Frangois Hollande ist
die dreidimensionale Version einer Zeichnung von Sempé:
Mann im grauen Anzug blinzelt ratlos der Welt entgegen ...
einer, der Alphatiere nur aus dem Jardin des Plantes kennt,
wo er sie in Gesellschaft seiner Kinder bestaunt. Dann hat er
am Sonntag diese Rede gehalten, seitdem ist alles anders ...
Er begann mit einem Satz von geradezu literarischer
Schlichtheit: ,Ich bin gekommen, um {iber Frankreich zu
sprechen. ... Solche Perfektion in der Rede ist in der Politik
eine altmodische, seltene und entscheidende Waffe.“> Seine
Reden haben entscheidend geholfen, Francois Hollande zum
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Prasidenten zu machen. Als solcher reiissierte er dann weni-
ger, die Bedeutung guter Reden schmalert das nicht.

Gute Reden sind - eigentlich - einfach. Kurz und biindig for-
mulierte es Kurt Tucholsky: ,Hauptsatze, Hauptsatze, Haupt-
satze. Klare Disposition im Kopf - moglichst wenig auf dem
Papier. Tatsachen oder Appell an das Gefiihl. Schleuder oder
Harfe ... Suche keine Effekte zu erzielen, die nicht in deinem
Wesen liegen ... Merk Otto Brahms Spruch: Wat jestrichen is,
kann nich durchfalln.“¢ Die Kunst der Rhetorik gibt es seit
der Antike. Auch heute noch ist eine Rede die wichtigste
Form der Kommunikation mit mehreren anderen Menschen.
Mit einer guten Rede erreichen Sie Thre Zielgruppe. Erzahlen
Sie eine Geschichte, driicken Sie Gefiihle aus, informieren
und iiberzeugen Sie. Mit Threr Rede wirken Sie immer auch
als Person. Neben dem Inhalt ist darum die Aktion des Red-
ners entscheidend - vom Stimmeinsatz bis zur Korpersprache.

= FEine Rede ist die stdrkste Form der Kommunikation.
= Der Redner trdagt erheblich zum Erfolg der Rede bei.

Die Rede ist so gut wie lhr Auftritt

»~Amanda Gorman griiBte die Welt. Dann ging es los in einem
eindringlichen Singsang, halb gerappt, halb gesungen, rhyth-
misch, schnell, plotzliche Pausen. Sie dirigierte sich selbst
wie ein Eine-Frau-Orchester mit ihren schmalen Handen. An
einem Finger ein auffalliger Goldring.“” Mit diesen Sétzen ist
beinahe alles gesagt. Entscheidend fiir die Wirkung der
Rede - neben dem Inhalt - ist die Wirkung Ihrer Person.
Redner sprechen Augen und Ohren und Gefiihle an.® Die
Rede wird zwar gehort, doch zuerst werden Sie gesehen.
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6 Einfach beeindrucken

Habe ich jetzt Charisma - oder doch
nicht?

Charisma entsteht durch die Wahrnehmung und Bewertung
unseres Verhaltens durch Dritte. Darum ist Feedback wich-
tig. Erst das Wissen um die eigene Wirkung bietet die Chance
zur Verbesserung. Das Johari-Fenster!? ist nach seinen ,Er-
findern Joseph Luft und Harry Ingham benannt. Es be-
schreibt die Unterschiede und Gemeinsamkeiten in Fremd-
und Selbstwahrnehmung.

Das Johari-Fenster ist in vier Segmente unterteilt: offentlich,
geheim, blinder Fleck und unbewusst. ,Offentlich“ be-
schreibt, was wir von uns preisgeben, was also alle anderen
wissen (konnen). Das ist unser duBeres Erscheinungsbild
oder die Angaben auf dem LinkedIn-Profil. ,Geheim*“ ist das,
was wir von uns wissen, Dritten aber nicht mitteilen. Viel-
leicht der Name der Partei, der wir bei der nichsten Wahl
unsere Stimme geben. Der ,blinde Fleck“ beschreibt das, was
andere wahrnehmen, wir selbst allerdings nicht. Das kann
ein langer Faden auf dem Riicken unseres sonst makellosen
Sakkos sein oder die tatsdchliche Wirkung unseres Verhal-
tens auf Dritte. Feedback von anderen verschafft uns (be-
grenzten) Einblick. ,Unbewusst® oder ,unbekannt® ist all
das, was weder wir noch andere wissen. Beispiele sind (,,un-
bewusste“) Motive, die unser Kaufverhalten beeinflussen,
oder die Veranderungen, die unsere Erinnerungen an ein be-
stimmtes Ereignis seitdem erfahren haben.

= Feedback ist entscheidend fiir den gelungenen Auftritt.
= Nur so erfahren wir um unsere Wirkung auf andere.



Self-Branding - ,Ich“, Marke Eigenbau

Gutes Feedback ist konkret, es bezieht sich auf beschreib-
bare Elemente unseres Verhaltens. Es ist konstruktiv, also
mit Hinweisen fiir eine Veranderung. Gute Riickmeldung
setzt prazise Beobachtung voraus. Feedback anzunehmen,
zeigt Lernbereitschaft. Es bleibt die Aufgabe, die gewonne-
nen Erkenntnisse in gezieltem Training zur Verbesserung zu
nutzen.

Gutes Feedback:

= Konstruktiv = negative + positive Elemente

= Beobachtungen beschreiben - konkrete
Auperungen, vielleicht Beispiele

» Hinweis auf mdgliche Konsequenzen

= Vorschlige zu méglichen Anderungen - konkret
und im Bereich des Moglichen

= Madglichst nahe zum Ereignis - zum geeigneten
Zeitpunkt und im passenden Rahmen

Self-Branding - ,Ich“, Marke Eigenbau

Apple, Daimler oder Haribo - bekannte Marken mit Strahl-
kraft iiber das einzelne Produkt hinaus. Eine Marke inspi-
riert Vertrauen, ohne dass sie die Qualitit ihrer Produkte im
Einzelnen beweisen muss. Marken verringern Unsicherheit,
wir miissen nicht mehr alles auf Herz und Nieren priifen.
Wenn wir uns entscheiden, macht haufig die Marke den Un-
terschied.
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6 Einfach beeindrucken

Auch als Mensch eine Marke

Das trifft ebenso auf Menschen zu - es ist wieder der Halo-
Effekt in Aktion: einzelne, besonders markante Merkmale
nehmen wir fiir das groe Ganze. Pauschale Urteile entheben
uns der Miihe, einzelne Elemente jedes Mal neu zu bewer-
ten. Menschen, die auf einem Gebiet Hervorragendes leisten,
halten wir allgemein fiir groBartig. Menschen mit guten Ma-
nieren halten wir meist fiir vertrauenswiirdig und serios.
Darum ist der ,richtige” Auftritt das wichtigste ,,Asset” jedes
erfolgreichen Hochstaplers. Die Marke ,Ich” hilft, sich besser
darzustellen, durch positive Riickkopplung kann sie sogar
Ihr Selbstbewusstsein stiarken.

=  Marken machen Menschen sichtbar(er).
= Marken miissen gezielt gestaltet werden.

Politiker nutzen gerne die Moglichkeit zur Selbstdarstellung:
Helmut Kohl und Frangois Mitterrand reichten sich 1984 auf
dem deutschen Soldatenfriedhof in Verdun ,spontan® die
Héande, Willy Brandts Kniefall vor dem Ehrenmal fiir die To-
ten im ehemaligen Warschauer Getto war griindlich geprobt,
ebenso Ronald Reagans Aufruf vor dem Brandenburger Tor:
»Mr. Gorbacheyv, open this gate! Mr. Gorbachev, tear down this
walll“

Marketing-Profis nennen das ,Self-Branding® - die gezielte
Gestaltung der Wahrnehmung Ihrer Person. Das gab es
schon immer. Auch Gaius Julius Casars Commentarii rerum
gestarum Galliae dienten dem Ziel, sich als Person und sein
Handeln in ein gutes Licht zu riicken. Biografien im Auftrag
prominenter Personen erfiillen genau denselben Zweck. Ein
eigenes Buch - auch wenn manche von Dritten (mit)geschrie-
ben werden - ist fiir viele inzwischen zu einem unverzicht-
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