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Vorwort

Vorwort von Beatrice Miiller

Was niitzt es, wenn Sie gescheite Gedanken haben und niemand
weiss es? Was bringt es, wenn Sie gute Arbeit leisten und keiner
nimmt es zur Kenntnis? Welchen Sinn macht es, wenn gescheite
Intellektuelle im stillen Kimmerlein Bahnbrechendes leisten — und
niemand erfihrt es?

Um in der heutigen turbulenten Zeit bestehen zu kénnen, reichen
Diplome, Doktortitel und gute Referenzen langst nicht mehr aus.
Heute muss man kommunizieren, sich «verkaufen» konnen. Man muss auftreten kdnnen:
das Publikum fesseln, glaubwiirdig wirken, etwas bewirken. So brutal es klingt: Wer heute
nicht klar und tiberzeugend kommunizieren kann, existiert nicht.

Das «Wie» des Kommunizierens hat im virtuellen Zeitalter noch mehr an Bedeutung ge-
wonnen. Mehr denn je gilt die Regel: «Was» man sagt, ist wichtig, «wie» man es sagt, ist
genauso wichtig.

Leider haben diesen banalen Satz viele noch nicht begriffen. Viele tiberschdtzen ihr rhe-
torisches Talent, auch Politiker, auch Fithrungskrifte, auch CEOs. Das liegt auch daran,
dass sie nur selten ein Feedback erhalten. Wer wagt es schon, einem CEO zu sagen, dass
sein Auftritt geschraubt, todlangweilig und unverstandlich war? Auch der Zustand der
politischen Rhetorik ist oft erbarmlich. Da wimmelt es von Worthiilsen, Stereotypen und
schrecklichem Management-Speak — und niemand hért zu.

Doch Kommunizieren kann man lernen. Ob es ums Verhandeln geht, ob es darum geht,
schwierige Gesprache zu fithren oder einen Geschiftsbericht zu préisentieren, oder ledig-
lich darum, im Small Talk eine gute Figur zu machen — wer sich in der Kunst des Kommu-
nizierens iibt, hat gewonnen.

Ein Auftritt vor Publikum etwa - das ist viel Dramaturgie. Und vor allem: Eine Rede,
das ist ein attraktiver, packender Einstieg und ein fesselndes Finale. Wer allerdings seinen
Auftritt mit dem Satz beginnt: «Es freut mich, dass Sie so zahlreich erschienen sind», den
kann man gleich nach Hause schicken. Der oder die hat noch gar nichts von attraktivem
Présentieren verstanden.

Und natiirlich die nonverbale Kommunikation: Die ersten Sekunden eines Auftritts ent-
scheiden, wie man jemanden wahrnimmt. Schlurft jemand zum Rednerpult, hat er schon
verloren. Wer am Anfang versagt, kann den Schaden meist nicht mehr wiedergutmachen.

Kommunizieren konnen - das wird nur wenigen in die Wiege gelegt. Gleichwohl sind

Kommunikationstrainings fiir viele immer noch eine Zeitverschwendung. Doch wiirde
ein Autofahrer sich ans Steuer setzen ohne eine einzige Fahrstunde?
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Vorwort

Ich sage immer: Treten Sie nie ohne ein Training auf. Gehen Sie nie in ein Interview ohne
ein Medientraining. Um das Autofahren zu lernen, brauchen alle 10, 15 Fahrstunden oder
mehr.

Leisten Sie sich einige Fahrstunden. Aber auch Theoriestunden sind nétig. Lesen Sie ganz
einfach dieses Buch - ich wiinsche Thnen eine spannende und erhellende Lektiire.

Thre Beatrice Muller
Medien-und Auftrittstrainerin, Journalistin

Beatrice Miiller blickt auf eine mehr als 30-jahrige Karriere als Journalistin zuriick.

Sie war als Reporterin, Produzentin und Filmemacherin fiir TV und Rundfunk tétig. Als
Anchor Woman hat sie das Schweizer News-Flaggschiff «Tagesschau» jahrelang mitge-
préagt. 2013 hat sie die Kommunikationsagentur authentic communication in Ziirich ge-
griindet.

Heute bietet Beatrice Miiller Medien-und Aulftrittstrainings an und verhilft Fiihrungskraf-
ten und Unternehmen zu einem professionellen, glaubwiirdigen und attraktiven Auftritt.

Sie ist Gastdozentin an Universitit und Fachhochschule und leitet Podien und Veranstal-
tungen. Als Keynote-Speakerin referiert sie zu den Themen «Auftritts-Kompetenz» und
«Medien». Sie ist professionelles Mitglied der international vernetzten Plattform Global
Speakers Federation GSE Thr Buch «Gut gebriillt, Lowe! Auftreten, iiberzeugen - sich
durchsetzen» stand auf der Bestsellerliste.

Credo: «Erst durch gute Kommunikation werden aus Ideen erfolgreiche Projekte!»

Beatrice Muller authentic communication
Zollikerstrasse 1
8032 Zurich

Telefon: 043 268 53 29

E-Mail: bm@beatricemueller.com
Internet: www.beatricemueller.com
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Vorwort

Rhetorik' ist die Kunst der guten Rede. Wer diese Kunst beherrscht, verfiigt tiber eine
der bedeutsamsten Schliisselqualifikationen, sei es bei einem Vortrag vor einem grossen
Auditorium, im Rahmen einer Prasentation oder Besprechung mit Vorgesetzten und Kol-
legen oder im Dialog mit einem Geschiftspartner. Denn nur mit guter Rhetorik vermit-
teln wir wirkungsvoll Inhalte, vertreten tiberzeugend den eigenen Standpunkt, setzen uns
erfolgreich durch. Worin besteht diese Kunst? Immer wenn mindestens zwei Menschen
sich wahrnehmen, findet Kommunikation statt. Kommunikation ist Begegnung und Aus-
tausch, sie hat sowohl einen Inhalts- als auch einen Beziehungsaspekt, und sie beruht stets
auf einer Wechselwirkung zwischen den Beteiligten.

Eine Rede ist zielgerichtete Kommunikation: Ein Redner kommuniziert mit mindestens
einem Zuhorer. Er spricht zu ihm, und zwar mit der Absicht, eine Botschaft zu vermitteln
und verstanden zu werden. Der Zuhorer empfingt und versteht diese Botschaft. Das sind
die idealen Voraussetzungen einer ideal gelingenden Kommunikation und Rede. In der
Praxis sind diese allerdings selten vollkommen, denn Rede als gelingende Botschaft ist
abhingig sowohl von der verbalen als auch der nonverbalen Kommunikation und von ih-
ren mannigfaltigen Begleiterscheinungen. Ein guter Redner kennt diese kommunikativen
Einfluss- und Wirkungsfaktoren des Redens, und vor allem versteht er es, souverdn mit
ihnen umzugehen. Wertvolle Unterstiitzung bei der Handhabung dieser Faktoren bietet
auch heute noch die antike Rhetorik:

1. Der gute, antike Redner, der «vir bonus dicendi peritus»?, war ein im Reden erfahre-
ner Ehrenmann von tadelloser Sittlichkeit, der in idealer Verbindung - weise, bered-
sam, eloquent und selbstsicher — Wissen, Fertigkeiten und Tugend in sich vereinigte. Er
besass nicht nur eine umfassende Bildung in den damaligen Wissenschaften, sondern
auch personliche Integritdt. Denn nur wer von einer Sache iiberzeugt war, konnte {iber-
zeugend davon reden.

2. Der gute Redner sprach zu einem bestimmten Anlass, er hatte ein Ziel, das er konse-
quent fokussierte: Er hielt eine Gerichtsrede zur eigenen Verteidigung und zur Beein-
flussung der Richter, eine politische Rede zur Untersuchung eines politischen Problems,
zur Gewinnung von Wihlern und zur Beeinflussung der Massen oder eine Lob-, Tadel-
oder Festrede zu einem festlichen Anlass. Er wollte seine Zuhorer entweder belehren
und unterrichten (docere) oder bewegen und beeinflussen (movere) oder erfreuen und
unterhalten (delectare). Mit seiner Rede wollte er zielgerichtet beim Zuhorer Entschei-
dungen oder Handlungen oder die Verdnderung oder Bestéitigung einer Meinung oder
Einstellung herbeifiihren.

1 rhetorike (téchne) (griech), ars rhetorica (lat.) = theoretisches Vermdgen und praktische Fertigkeit der Rede,
vgl. Ueding,Gert: Klassische Rhetorik, 5. Aufl., Miinchen 2011, S. 11 ff.

2 Ibid., S.491.
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3. Der gute Redner war deshalb bestens vorbereitet: Seinem Ziel gemdss sammelte er In-
formationen und Ideen (inventio = Ideen-/Stoffsammlung, siehe auch «Wirkungsvol-
ler Inhalt und Aufbau»), die er argumentativ anordnete und aufbereitete (Dispositio
= Gliederung, siehe auch «Wirkungsvoller Inhalt und Aufbau» und «Wirkungsvolle
Argumentation»), mit rhetorischen Stilmitteln wirkungsvoll in Sprache umsetzte (elo-
cutio = Sprachgestaltung oder Einkleidung der Gedanken in Worte), auswendig lernte
(memoria = Einprdgen der Rede) und einiibte (pronuntiatio/actio = Einstudieren der
Rede). Diese akribische Vorgehensweise empfiehlt sich auch heute noch jedem ambiti-
onierten Redner.

Gemiss dieser Grundlagen der antiken Rhetorik finden Sie in den nachfolgenden Kapiteln
zu Theorie und Praxis der Kunst der guten Rede umfangreiche Informationen, hilfreiche
Anregungen und wertvolle Hinweise. Uber allem steht das Diktum von Cicero: «Reden
lernt man nur durch Reden.» In diesem Sinne wiinsche ich allen Leserinnen und Lesern
viele Erkenntnisse, Ausdauer und fiir die Zukunft viel Erfolg bei der Entwicklung ihrer
eigenen, personlichen Redekunst.’

3 Hinweis: Wenn im Folgenden nur der «Redner» und nicht auch die «Rednerin» genannt wird, so ist dieser Verzicht ledig-
lich Griinden der Praktikabilitdt und der Lesbarkeit geschuldet.
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1. Einfluss- und Wirkungsfaktoren einer Rede

1.1 Das rhetorische Dreieck

«Eine gute Rede muss dem Zuhérer Freude machen und ihm niitzen. »

Horaz

Zu einer Rede gehoren drei Komponenten: ein Redner, ein Thema oder Anlass und ein
Publikum. Soll eine Rede wirkungsvoll sein, miissen zwischen diesen Komponenten sinn-
volle Beziehungen hergestellt werden.

Beziehung Beziehung
Sachkompetenz Glaubwadrdigkeit

Rede

Beziehung
Interesse

Die Verantwortung fiir die Gestaltung dieser Beziehungen und damit fiir das Gelingen
einer Rede tragt in erster Linie der Redner: Ihm obliegt es, seine Sachkompetenz, das Wis-
sen iiber sein Thema, dem Publikum, seinen Zuhorern, so zu vermitteln, dass er Glaub-
wiirdigkeit fiir sich selbst als Rednerpersonlichkeit evoziert und konstant vermittelt und
gleichfalls Interesse fiir sein Thema weckt und aufrechterhalt.

Um eine gute Rede vorzubereiten und zu halten, sollte ein Redner jedoch nicht nur die
drei Grundkomponenten einer Rede kennen, sondern sich mit diesen wie auch mit den

umliegenden Wirkungs- und Einflussfaktoren umfassend und tiefgehend auseinanderset-
zen. Sinnvoll dabei ist, sich folgende Fragen zu stellen und zu beantworten:

Rede = Wer? sagt Wem? Was? Wie? Wozu? Wie lange? Wo? Wann?
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1.2 Wer? — die Rednerpersonlichkeit

Das Ideal des «vir bonus» ist heutzutage keineswegs obsolet. Jeder Redner sollte sich darii-
ber im Klaren sein, dass er dem Thema, zu dem er spricht, gewachsen sein, es beherrschen
sollte und dass er sich dabei als einzigartige Gesamtpersonlichkeit prasentiert. Er vertritt
sich mit seinen Werten, seiner personlichen Motivation (gerade wenn er unter Umstan-
den im Auftrag und nicht freiwillig handelt), seiner Einstellung zum Thema und seiner
Haltung zum Publikum. Er sollte umfangreiche und fundierte Kenntnisse besitzen und
sowohl zweifelsfrei stehen zu dem, was er sagt, als auch sicher und tiberzeugt zu sich selbst.
Er muss das Gleichgewicht wahren zwischen dem eigenen Expertentum, ohne iiberheblich
zu sein und leichtfertig oder unachtsam zu agieren, und ggf. der Expertise des Publikums,
ohne sich bedroht oder iiberfordert zu fithlen und sich selbst zu degradieren. Kurz: Er
braucht Selbstsicherheit und Selbstvertrauen. Ein stabiles Selbstwertgetiihl geht hervor aus
der Spannung und Balance zwischen der Wertschatzung fiir sich selbst und der Wertschit-
zung fiir andere Menschen, d.h. dem Zuhorer. Es beruht auf den Ressourcen

* Selbstbewusstsein, d.h. dem sicheren Wissen um und der Zuversicht in die eigenen
Starken, ohne perfekt sein zu wollen, sondern Schwichen und Defizite im Vergleich mit
anderen zulassen zu konnen,

¢ Selbstbehauptung, d.h. dem festen Vertrauen in das eigene unabhingige Urteil, ohne
dogmatisch und dominant daran festzuhalten, sondern auch tolerant und kompromiss-
bereit in der Auseinandersetzung mit anderen sein zu konnen,

* Selbstachtung, d.h. sich selbst und dem Bediirfnis nach Autonomie und Eigenstdndig-
keit nachzukommen, ohne den Kontakt und die Resonanz zu anderen Menschen auf-
zugeben, sondern zugewandt und respektvoll in der Beziehung mit ihnen umzugehen.

Das ist ohne Frage ein hoher Anspruch. Doch je ndher ein Redner diesem Ideal kommt,
umso eindeutiger und stimmiger ist seine Kommunikation und umso glaubwiirdiger,
tiberzeugender und wirkungsvoller sind sein Auftreten und seine Rede.

1.3 Wem? — das Redepublikum

Je stiarker der Redner seinen Vortrag inhaltlich und formal aus der Perspektive seines Pu-
blikums betrachtet, je besser er es kennt, umso besser kann er kommunizieren. Entschei-
dend fiir die Qualitdt und den Erfolg einer Rede sind die Zuhorer und deren Reaktion. Das
Publikum ist keine graue Masse: Mag es auch einer bestimmten Zielgruppe angehoren,
ein Redner spricht zu einzelnen Menschen mit unterschiedlichen Bediirfnissen, Bedingt-
heiten und unterschiedlicher Zuhorerbiografie, d.h., er spricht zu ganz unterschiedlichen
Empfingern seiner Botschaft. Neben den vorgenannten ist es eine der Hauptaufgaben
des Redners, sich vorab mittels einer detaillierten Zielgruppenanalyse mit seinem Publi-
kum zu beschiftigen und herauszufinden, welche Vorkenntnisse und Meinungen, welches
Hauptinteresse, welchen Wissensstand oder intellektuelles Niveau die Zielgruppe hat. Nur
wenn der Redner die Erwartungen und Bediirfnisse seiner Zuhdrer ernst nimmt, kann
auch er erwarten, ernst genommen zu werden.
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1.4 Was? Und wozu? — Redeform, -thema, -ziel, -titel
1.4.1 Redeformen heute

Anhand der klassischen Redeziele und Redegattungen lassen sich heute drei Redeformen
unterscheiden, die, verschieden akzentuiert, Verstand, Willen und Gefiihl des Publikums
ansprechen, je nachdem, ob sie sach- oder beziehungsorientiert sind, informativen, d.h.
erkenntnisauslosenden oder appellativen, d.h. handlungs- oder gefiihlsauslésenden Cha-
rakter haben:*

1. Die Sachrede will den Zuhorer informieren, z.B. durch einen Vortrag, ein Referat, ei-
nen Bericht, eine Présentation. Sie spricht die intellektuellen Fihigkeiten des Zuhorers
an. Ein Thema wird von verschiedenen Seiten beleuchtet, der Redner versucht, die Zu-
horer durch Darstellung und Kldrung von Sachverhalten méglichst objektiv mittels ei-
nes rationalen Erkenntnisprozesses auf einen einheitlichen Wissensstand zu bringen.
Dieser Typus ist inhaltlich vorwiegend dominiert von Fakten, Daten und Zahlen. Das
Gehorte dient unter Umstédnden als Grundlage fiir spétere Diskussionen.

2. Die Meinungsrede will den Zuhorer beeinflussen, z.B. durch eine politische (Wahl-)
Rede, Motivationsrede (z.B. vor Mitarbeitern), durch ein Plddoyer (gerichtliche Aus-
einandersetzung). Sie spricht die Leidenschaft des Zuhorers an. Ein Thema wird ziel-
wirksam behandelt, indem der Redner versucht, die Zuhorer einseitig fiir den eigenen
Standpunkt zu gewinnen (seine Leidenschaft dafiir zu wecken), oder dialektisch, indem
er die Meinung des Gegners gegeniiberstellt und entkriftet. Argumentation und Aufbau
dienen einer «Meinungsmache», haufig soll ein Appell den Zuhoérer zu Zustimmung
oder Handeln bewegen.

3. Die Gelegenheitsrede will eine Person oder Sache zu einem beruflichen, gesellschaft-
lichen oder privaten Anlass ehren und/oder feiern, z.B. durch eine Dankes-, Geburts-
tags-, Hochzeits-, Jubildums-, Einweihungs-, Verabschiedungs- oder Trauerrede. Sie
spricht die Gefiihle des Zuhorers an. Das Thema, in diesem Fall ist es der Anlass, wird
gewiirdigt. Dabei versucht der Redner, auf eine entsprechende Stimmung seiner Zuho-
rer einzugehen oder sie zu erzeugen.

Eine bestimmte Redeform behandelt inhaltlich ein Thema, wird dabei je nach Anlass und
Zielsetzung schwerpunktmassig Verstand, Willen oder Gefiihl gerecht, ist aber keineswegs
nur einseitig ausgerichtet. Auch in einem Sachvortrag wird ggf. eine Meinung vertreten,
die auf eine Erkenntnis zielt, und diese kann durchaus subjektiv motiviert sein. Doch ohne
tiberzeugende Passion, Dynamik und Stimulanz bleibt dieser nur belehrend, trocken und
fad. Eine Meinungsrede kann nicht nachhaltig appellieren und effektiv aktivieren, wenn
sie nicht gleichzeitig sachlich plausibel und einleuchtend und emotional ansteckend ist.
Eine Gesellschaftsrede ohne intellektuellen Tiefgang, Esprit und eine iiberzeugende affek-
tive Haltung wirkt phrasenhaft, banal und oberflachlich.

4 Vgl. Winkler, Maud/Commichau, Anka: Reden. Handbuch der kommunikationspsychologischen Rhetorik, Hamburg 2005,
S.158.
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1.4.2 Redethema, -ziel, -titel

Zu wohl jedem Thema lasst sich vermutlich viel sagen, doch gut reden heisst nicht, ein
Thema allumfassend abzuhandeln. Die mit Abstand wichtigste Frage bei der Vorbereitung
lautet: Mit welchem Ziel zu welchem Zweck wird geredet? Das Thema definiert inhaltlich
Ziel und Titel. Diese drei Punkte haben somit viel gemeinsam, sind jedoch nicht identisch,
und der Redner tut gut daran, sie voneinander zu trennen. Das Thema gibt den Inhalt, das
«Was» vor, das Ziel beantwortet die Frage nach dem «Wozu», der Titel verkniipft beides.
Er kiindigt aussagekraftig das Thema so an, dass das Ziel, welches einen Nutzen fiir den
potenziellen Zuhorer enthalten sollte, nachvollziehbar zu erkennen ist.

Gut reden heisst also, einen bestimmten Aspekt oder mehrere auf einen bestimmten Punkt
zu bringen. Zielklarung heisst zu fragen, was mit einem bestimmten Thema bei wem er-
reicht werden soll. Soll ein Thema vorgestellt, eine Auffassung zu einem Thema vertreten
oder sollen zu einem Thema freundliche Worte gesagt werden? Ziel kann sein, Wissen zu
vermitteln, einen Standpunkt zu verteidigen, andere von einer Einstellung zu {iberzeugen,
Entscheidungshilfen zu offerieren, Interesse fiir etwas Neues zu wecken oder dafiir zu wer-
ben, Motivation zu schaffen fiir andere Zielsetzungen oder etwas zu wiirdigen. Es ist sehr
sinnvoll, dieses rednerische Wollen in einem knappen, pragnanten Satz zusammenzufas-
sen. Dieser Ziel- oder Zwecksatz ist die bedeutsamste, da immerwéhrende Orientierung
bei allen Arbeitsschritten. Er ist Massstab fiir alles, ihm ordnen sich Titel, inhaltliche Aus-
wahl, Argumente und Gliederung unter. Erst mittels des Ziels und des Zielsatzes lasst sich
eine thematische Vielfalt eingrenzen, aufbereiten und strukturieren.

PRAXISTIPP

Formulieren Sie Ihren Zielsatz schriftlich und verwahren Sie ihn offen und greif- und E
sichtbar! So behalten Sie ihn im wahrsten Sinne des Wortes bei allen Arbeitsschritten
im Auge!

Der Titel ergibt sich aus Thema und Ziel. Er ist der erste wichtige Punkt einer durch-
dachten Dramaturgie! Er sollte attraktiv und aufschlussreich, anregend und instruktiv zu-
gleich sein. Was niitzt eine Vortragsankiindigung zu einem faszinierenden Thema, wenn
der lapidare Titel dazu nichts aussagt und keinen Wissenswunsch, keine Neugier oder
Aufmerksamkeit weckt? Und wie mag wohl ein interessierter, wohlwollender Zuhorer re-
agieren, dessen Erwartungen aufgrund einer zweideutigen, fehlerhaften oder unseridsen
Titelaussage enttduscht werden?
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Vom Ziel zum Titel

Ziel und Zielsatz Titel

Ich informiere meine Zuhorer Uber die «Aufbau und Funktionsweise eines Kernkraft-
Atomstromerzeugung. werks»

Ich informiere meine Zuhorer Uber die wirt- «Atomstrom versus Okostrom»

schaftlichen Vor- und Nachteile des Atom- und
des Okostroms.

Ich Gberzeuge meine Zuhdrer von den wirt- «Griine Energie — ein Fass ohne Boden?»
schaftlichen Nachteilen des Okostroms.

Ich Giberzeuge meine Zuhorer von den Nach- «Atomkraft — vom Hoffnungstrager zum
teilen des Atomstroms. Risikofaktor!»

1.5 Wie? — der Redeaufbau

Der Redeaufbau umfasst Gliederung und Argumentation (logische und psychologische
Argumente). Die Gliederung orientiert sich an Inhalt, Redeziel und Publikum. Ihre inne-
re, inhaltliche Struktur, d.h. Gedankengang und Argumentationsaufbau, sollten fiir den
Zuhorer als dussere Ordnung, als «roter Faden» deutlich erkennbar und nachvollziehbar
sein.

1.6 Wie lange? — die Redezeit

Bei freier Redezeit ist es ratsam, sich selbst zu beschranken geméss den Grundsitzen «Man
kann iiber alles reden, aber nicht langer als 40 Minuten» oder «Ein Rede darf nur so lang
sein, wie die Zuhdrer zuhoren wollen». Bei einer Zeitvorgabe ist es selbstverstiandlich, sich
daran zu halten, denn das Publikum orientiert sich auch danach. Etwas frither zu enden
und das Thema ausreichend, aber nicht «erschopfend» behandelt zu haben, hat immer
einen positiven Effekt. Lingeres Reden als vorgesehen sorgt dagegen fiir Unmut, mag das
Thema noch so interessant sein und der Vortrag noch so mitreissend und lebendig. Nichts
schadet der Wirkung einer noch so exzellenten Rede mehr, als Geduld und Aufnahmeka-
pazitdt eines Publikums allzu sehr zu strapazieren.

PRAXISTIPP

Unruhe, Gemurmel, Geraschel oder Abwandern sind eindeutige Signale. Wenn die
Zuhorer aufgrund der Lange der Redezeit nicht mehr aufnahmebereit sind, kénnen
Ankiindigungen wie «Zum Schluss ...» oder «Abschliessend ...» die Aufmerksamkeit

kurzzeitig noch einmal erhéhen. Dann sollte das Ende auch nicht mehr hinausgezdgert werden.
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