


Redner und Vortragende lang-

weilen ihre Opfer mit Details, 

Zahlenkolonnen und überbor-

dender Faktenfülle. Sie quälen 

ihre Zuhörer mit Nominalstil und Bürokra-

tendeutsch, die in gesprochener Sprache 

nichts zu suchen haben. Deutsche Redner 

reden meist zu lange, sie meiden Humor 

wie der Teufel das Weihwasser, verwenden 

Zitate als letzten Reißaus und senden damit 

die Botschaft : Aber, liebe Leute, so glaubt 

mir doch: Einstein hat doch Ähnliches 

gesagt … Beginn und Ende eines Vortrags 

sind zudem öde und verwenden sattsam 

bekannte Standardformeln. 

Die Situation wird nicht besser, 

weil in vielen Köpfen mehrere 

Gerüchte aus dem Rhetorik-Regal 

herumgeistern, die sich trotz viel-

fältiger Gegenbeweise hartnäckig 

halten – und auch häufi g als Basis 

sogenannter Rhetorik-Seminare 

dienen. Rhetorik gilt als zentrales 

und oft  alleiniges Mittel der Er-

folgreichen für ihren Erfolg. Sie 

fungiert als besonderes „Machtinst-

rument“, mit dessen Hilfe sich jede 

gewünschte Position allein durch 

Anwendung der „richtigen“ Techniken er-

reichen lässt. Rhetorik wird auf Nebenas-

pekte wie Sprechweise, Mimik und Gestik 

reduziert oder – immer noch – als Manipu-

lations-Instrument verstanden. 

RHETORIK IST KEINE KUNST DER 

ÜBERREDUNG

Nein. Rhetorik ist keine Kunst der Über-

redung, Beeinfl ussung oder gar Manipula-

tion. Sie ist nicht von schlauen Menschen 

erdacht worden, um die hier dargestellten 

Ziele zu erreichen. Rhetorik ist eine Er-

fahrungswissenschaft . Sie versucht, sich 

im Alltag vollziehende schrift liche und 

mündliche Kommunikationsakte vom 

Standpunkt der Überzeugung aus zu klas-

sifi zieren und einzuordnen. Redner haben 

ihr Handwerk rückwirkend analysiert, 

klassifi ziert und vervollkommnet. Im klas-

sischen Sinne besteht die Rhetorik aus den 

Teilbereichen Überzeugung (nicht Über-

redung!) des Kommunikationspartners 

(Techniken, um Ideen zu fi nden, Anord-

nung der Redeteile, sprachlicher Ausdruck 

der Gedanken, Merktechniken), Argumen-

tation (Aufbau, Formen, Finden wirksamer 

Argumente), Umsetzung (Wahl der Wörter, 

Aufbau der Sätze, Struktur der Rede, rheto-

rische Figuren). 

In der Wirtschaft  ist man mit der Er-

kenntnis von der Bedeutung des öff entli-

chen Monologs (scheinbar) einen Schritt 

weiter: Einer Untersuchung zufolge be-

trachten 83 Prozent der Unternehmen 

Reden als „ein wichtiges Instrument un-

ternehmerischer Arbeit“, 76 Prozent als „In-

strument der Kommunikation“, 70 Prozent 

als „Marketinginstrument“ und immerhin 

noch 56 Prozent als „Instrument der Mitar-

beiterkommunikation“ (vgl. Piwinger/Zer-

faß (Hrsg.): Handbuch Unternehmenskom-

munikation. Wiesbaden 2007: 429). Reden 

sind Imagebildner und -träger für Verbände 

und Personen gleichermaßen. Und wor-

über werden Verbände heute zunehmend 

defi niert? Über Individuen. Personen an 

der Spitze prägen das Erscheinungsbild des 

gesamten Verbandes. Graue Mäuse und Be-

tatiere haben demnach an der vordersten 

Front nichts zu suchen. Im Idealfall wird 

die Organisation von einer Persönlichkeit 

präsentiert, die auch als solche auft ritt 

und weiß: Eine Rede ist ein Glücksfall der 

Image-Bildung – für mich und den gesam-

ten Verband. 

DER BLA-BLA-MONOLOG

Angesichts dieser Tatsachen verwun-

dert es, wie nachlässig dennoch Manager 

und Verbandsvorsitzende das Instrument 

Monolog immer noch verwenden: „Mei-

ne sehr verehrten Damen und Herren, 

ich begrüße Sie zu einem weiteren Bla-

bla-Monolog und hoff e, dass Sie nicht 

einschlafen … Und am Ende schließe ich 

mit der hilfl osen Formel: Danke für Ihre 

Aufmerksamkeit“. Noch verwunderli-

cher ist dies, weil ein Monolog kaum et-

was kostet. Selbst die Ausgaben für einen 

professionellen Redenschreiber sind nur 

ein Bruchteil dessen, was ansonsten in 

Werbung und PR investiert werden muss. 

Ein Redner steht vor einem meist ausge-

suchten Publikum, das meistens genau 

der anvisierten Zielgruppe entspricht. Er 

hat mindestens zehn Minuten Zeit, um die 

Zielgruppe, um Entscheider geschickt zu 

überzeugen, charmant für die eigene Per-

son einzunehmen, nachhaltig Eindruck 

zu erzeugen und am Image zu feilen. Wann 

hat man dazu schon die Gelegenheit? 

In der Zeitschrift „Lufthansa exclusive“ 

war in der Maiausgabe des Jahres 2007 

Folgendes zu lesen: „Rund 60 Reden im 

Jahr müssen die Führungskräfte der 500 

größten deutschen Unternehmen halten. 

Das sind im Jahr 30.000 Chancen, statt 

eines Monologs, der kaum Gehör findet, 

eine mitreißende Rede zu halten, die in 

der richtigen Tonlage die notwendigen 

Inhalte geistreich zur Sprache bringt. 

VERBAND & MANAGEMENT

| Verbändereport 13

... MINDESTENS ZEHN MINUTEN ZEIT, 

UM DIE ZIELGRUPPE, UM ENTSCHEIDER 

GESCHICKT ZU ÜBERZEUGEN, CHARMANT 

FÜR DIE EIGENE PERSON EINZUNEHMEN, 

NACHHALTIG EINDRUCK ZU ERZEUGEN ...



30.000 Möglichkeiten, Mitarbeiter und 

Investoren zu begeistern. 30.000 Gelegen-

heiten, die eigene Reputation und die des 

Unternehmens zu steigern.“

Diesem Fakt ist erst einmal nichts hin-

zuzufügen. Bis auf die Tatsache, dass man 

das Wort Unternehmen getrost mit Ver-

band auswechseln kann. Die Frage lautet: 

Wie schaff t man all dies? Mit Mimik, Ges-

tik, Sprechweise? Auch. Was aber nützen 

ausgefeilte para- und nonverbale Kommu-

nikations-Instrumente, wenn das verbale, 

also der Text selbst, grottenschlecht oder 

stinklangweilig ist? Nichts. Denn bei den 

meisten Veranstaltungen sehen die Zuhö-

rer den Redner und seine Mimik und Ges-

tik gar nicht deutlich und sind demnach 

vor allem auf die Sprache angewiesen. 

Wer jetzt an die berühmt-berüchtigte so-

genannte Sieben-Prozent-Regel denkt: Sie 

ist ein Trugschluss. Genauso ein Irrtum 

wie die Meldung, dass Spinat besonders 

viel Eisen enthält.

DIE ZUTATEN FÜR EINE 

HERAUSRAGENDE REDE

Was aber ist nun zu tun, um sich aus 

dem Einheitsbrei herauszuheben, um aus 

einer Rede ein Ereignis zu machen, über 

das die Zuhörer und vor allem auch die 

Presse berichten? Dazu in Stichworten 

ein Beispiel, das alle Zutaten für eine her-

ausragende Rede enthält:

 – Anlass: Zehnter Jahrestag der Grün-

dung eines Nationalparks

 – Es ist ein Redemarathon mit fünf Re-

den geplant, aus denen düstere Vorah-

nungen der armen Zuhörer resultieren.

 – Der Chef beginnt (ohne Anrede) wie 

folgt: „Seht einmal, hier steht er. Pfui, 

der Struwwelpeter! An den Händen 

beiden ließ er sich nicht schneiden. 

Seine Nägel fast ein Jahr; kämmen ließ 

er nicht sein Haar. Pfui, ruft da ein je-

der: Garst'ger Struwwelpeter!“

 – Im weiteren Verlauf der Rede berich-

tet der Chef des Nationalparks anek-

dotenhaft aus dem Leben des Bengels, 

der von Beginn an aus der Reihe tanzt 

(„Betrachten wir zuerst die Zeugung. 

Normal sind zwei Eltern. Ein Va-

ter, eine Mutter. Hier aber war es ein 

Schwarm von Möchtegern-Vätern, ei-

ne Flut von Möchtegern-Müttern, die 

jahrelang probierten und versuchten. 

Aber ohne Erfolg. Lag es an den Män-

nern? Lag es an den Frauen? Nun, man 

wusste ja, was da rauskommen sollte, 

also kämpften nicht wenige gegen die 

Zeugung und versuchten sie zu verhin-

dern …“).

 – Die folgenden drei Redner lassen an-

gesichts dieses Einstiegs in den Abend 

ihre vorbereiteten Manuskripte außer 

Acht und erzählen ebenfalls Geschich-

ten zum Struwwelpeter.

 – Die Überschrift in der Presse lautet am 

nächsten Tag: „Unser Struwwelpeter 

wird zehn Jahre alt“

 – Noch viele Jahre nach dem Ereignis ist 

der (positiv besetzte) Struwwelpeter-

Nationalpark in der Region lebendig.

 – Ein besonders positiver Nutzen resul-

tiert ebenfalls aus der Personifikation: 

Der vormals mit Argwohn betrachtete 

Nationalpark (jetzt kommen die Grü-

nen und zäunen den Wald ein) wird bei 

vielen Menschen in der Region plötz-

lich positiv gesehen.

Der Redner verwendet hier eine zentrale 

Metapher (Struwwelpeter = Nationalpark) 

als Grundlage für die gesamte Rede. Beginn 

und Schluss, Aufbau, sprachliche Gestal-

tung orientieren sich an dieser Meta-

pher. Sowohl formal als auch inhaltlich 

macht der Redner also alles anders als 

gewohnt. Apropos Sprache: Wer einfach 

und anschaulich spricht, redet auch 

überzeugend. Das haben verschiedene 

Untersuchungen hinlänglich bewie-

sen. Martin Luther King hat eben nicht 

gesagt: „In meiner Funktion als Bürger-

rechtler möchte ich vor diesem Audi-

torium einen Teil meiner Visionen, die 

sowohl verschiedene Rassen als auch 

unterschiedliche Religionsgemeinschaft en 

einbezieht, darlegen.’ Nein, er sagte nur vier 

Worte: „Ich habe einen Traum.“ Und diese 

vier Worte wiederholte er in seiner Rede 

so oft , dass sie auch dem letzten Zuhörer 

eingehen mussten. Manch ein Deutsch-

lehrer würde dies als Wiederholungsfeh-

ler anstreichen. Welche Worte riefen die 

Montags-Demonstranten 1989 in Leipzig? 

„Die Menschen, welche sich nunmehr auf 

die Straße begeben haben, stellen in ihrer 

Gesamtheit jene Gruppe dar, die durch ei-

ne gemeinsame Geschichte entstanden ist 

und durch ideelle, kulturelle und andere 

Gemeinsamkeiten gekennzeichnet wird.“ 

Nein, sie riefen: „Wir sind das Volk.“ 

Was sagte Roman Herzog in seiner be-

rühmten Adlon-Rede? „Durch Deutsch-

land muss ein Ruck gehen.“ Viele Redner in 

Deutschland hätten ihrem Redenschreiber 

mindestens den Ruck gestrichen. „Zu ge-

wöhnlich, zu einfach, meiner nicht wür-

dig.“ Professor Dr. habil. Roman Herzog war 

das Wort „Ruck“ nicht zu gewöhnlich, denn 

es ist aufgrund seiner lautmalerischen Her-

kunft  bestens geeignet, um genau das aus-

zudrücken, was der Redner sagen möchte. 

Im Zusammenhang mit nur fünf anderen 

Worten bildet es zudem die Gelegenheit, 

zitiert zu werden. Und es wurde und wird 

seitdem vielfältig zitiert.
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VERSTEHEN SIE REDEN, VORTRÄGE 

UND STATEMENTS ALS EINZIGARTIGE 

MÖGLICHKEIT, GEZIELT MENSCHEN ZU 

GEWINNEN.




