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1. Vorwort

Rhetorik ist immer ein Teil der Person, die sie anwendet. So ist Rhetorik und der
Mensch eine Symbiose! Untrennbar - und beide sind sich ausgeliefert.

In der Antike war den Rednern klar, dass das Einzige was zahlt, sie selbst waren. Die
Menschen beurteilten ausschliellich auf emotionaler Ebene, ob sie dem Redner
glauben konnten. Sie vertrauten oder nicht, sie fuhlten sich sicher oder eben nicht.

In den damaligen Volksversammlungen, wo eine ausgewahlte Volksvertretung Uber
Tod oder Leben von mutmallichen Mordern entschied, waren es die Sophisten, die
mit ihren rhetorischen Fahigkeiten die Menschen Uber die Unschuld der Angeklagten
zu uberzeugen versuchten. Es zahlte nur der Mensch! Noch heute gibt es einen
Grundsatz vor Gericht: “Recht haben, heil3t noch lange nicht Recht zu bekommen.*

Auftritte heute versus gestern

Lange Zeit hat die Technik allein unsere Vortragssale beherrscht. Power-Point war
und ist leider noch immer der Star und der Mittelpunkt eines jeden Vortrages.

Alle verlassen sich auf die Technik und nicht auf die unendlichen Potentiale guter
Rhetorik. Die meisten Redner stehen leider heute immer noch mit dem Ruicken zum
Publikum, in den Handen einen Laserpointer.

Sie lesen blutleere Satze von kahlen Wanden ab. Das Publikum muss gleichzeitig
lesen und zuhoren. Heute weily man, dass die Theorie mit den zwei Sinneskanalen,
die dabei angesprochen werden, falsch ist. Sie funktioniert nicht.

Auch wenn Informationen gleichzeitig visuell und auditiv vorgetragen werden, so
verstarkt sich ihre Wirkung nicht, sondern das Gegenteil ist der Fall. Diese Form der
Informationsvermittlung vernichtet Wirkung, langweilt und verwirrt das Publikum.

Der heutige Vortrag ist multimedial und multisensorisch. Heutige Redner und
Vortragende haben Mut, sich mit ihrem Publikum emotional auseinanderzusetzten.
Worte, Bilder und Geflhle verschmelzen zu einer kunstvollen Einheit.

Der wichtigste Schritt, um Ihre Ideen und Uberzeugungen voller  Energie,
Uberzeugungskraft und Charisma zu ,verkaufen®, ist die Entwicklung lhrer ganz
personlichen Geschichte und Handlung. Planen Sie effektiv, entwickeln Sie
spannende Botschaften und Schlagzeilen, die lhren Zuhorern es erleichtern, Ihrem
Vortrag zu folgen. Finden Sie Antworten auf die von Ihren Zuhorern meist gestellte
und alles entscheidende Frage: ,Was geht mich das an?“

Kommunikation die wirkt Seite 3



EMOTIONALE POWERSPRACHE

Einer der Besten in den letzten Jahren diesbezuglich war zweifelsfrei der Prasident
der Vereinigten Staaten von Amerika, Barack Obama.

Ich habe seine Reden — beginnend im Jahr 2003 mit dem Nominierungsverfahren
innerhalb der Demokraten bzw. seine Auftritte im Rahmen des
Prasidentenwahlkampfes 2008 — akribisch analysiert und war begeistert von seiner
Interpretation der politischen Rede.

Naturlich hatte er einen genialen Redenschreiber mit Jon Favreau. Obama war aber
auch in seiner Korpersprache einzigartig. Er brachte seine Argumente auf den Punkt,
verband aufs Beste Form und Inhalt, rhetorische Stilmittle und substanzielle
Aussagen. Er konzentrierte sich auf seine Botschaften und vermittelte diese
verstandlich und daher hochst effektiv. Seine  Worte begeisterten Millionen von
Menschen.

In meiner Arbeit als Kommunikationstrainer arbeite ich auch mit Menschen, die vor
Publikum reden und vortragen. Ob Fuhrungskrafte, Politiker oder Unternehmer...alle
wollen von Obama lernen. Deshalb gebe ich lhnen gleich im Anschluss ein paar
,1ricks® seines Redenschreibers weiter, die Obamas Reden so faszinierend und
einzigartig machen.

Auch Sie personlich konnen es schaffen! Glauben Sie erstmals an sich selbst.
Entwickeln Sie fur sich eine Vision, versuchen Sie Menschen dazu zu bringen, lhnen
zu vertrauen. Denn nur dann, kdnnen Sie Menschen uberzeugen und motivieren.

Viel Spald beim Lesen!
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2. Obamas Redenschreibers funf goldene
Regeln Quelle: Lewis PR 360°

1. Die Geschichte ist wichtiger als die Worte

Favreau: ,Meiner Erfahrung nach konzentriert sich Kommunikation zu oft auf darauf,
die richtigen Worte zu finden. Selbstverstandlich spielen Worte an manchen Stellen
eine wichtige Rolle. Aber die erste Frage, die Sie sich stellen miussen ist: Was ist die
Geschichte, die ich verkaufen will? Das sollte der Ausgangspunkt sein.*

Bevor Favreau eine Rede verfasste, unterhielt er sich immer zuerst mit Obama. ,Ich
wusste, er gibt mir ein paar beilaufige Gedanken Uber das was er sagen wollte. Das
Interessante war, dass er mir immer die logische Gliederung einer Rede vorgab.
Seine Fahigkeit, mit klarer Rhetorik zu beginnen und spater Argumente sowie
Anekdoten hinzufugen, ist beeindruckend.”

2. Halten Sie es einfach

,Lange Reden sind einfach zu schreiben, werden jedoch schnell vergessen®, so
Favreau. ,Das Publikum kann nur eine gewisse Anzahl von Informationen
verarbeiten, bevor es den Fokus verliert. Eine Rede sollte daher nicht langer als 20
Minuten sein. Das erfordert eine enorme Disziplin, besonders wenn Sie in einer
Organisation mit vielen verschiedenen Leuten arbeiten. Hierbei durfen Sie nicht
vergessen: Eine Rede Uber alles ist eine Rede Uber nichts. Reduzieren Sie lhre
Geschichte auf das Wesentliche.”

3. Sprechen Sie Gegenargumente wéhrend lhrer Prasentation an und nicht am
Ende

Gerade in der Politik ist es wichtig, sich uber die mogliche Einwande Gedanken zu
machen. Schlisseln Sie diese wahrend ihrer Rede auf und sprechen sie offen an.
Als Obama 2009 versuchte, seinen Gesundheitsreformplan durchzusetzen, bestand
der grofite Teil seiner Rede aus Gegenargumenten, die er dann widerlegte.”
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4. Empathie ist der Schliissel

Einfach nur das Publikum zu kennen, reicht nicht aus. ,Versetzen Sie sich in ihre
Lage und versuchen Sie die Welt aus ihren Augen zu sehen. Obamas Reden sind so
erfolgreich, weil sie eine Sprache sprechen, die das Publikum versteht, und ihre
Probleme ansprechen.”

5. Keine Uberzeugungskraft ohne Inspiration

Laut Favreau sind Emotionen das wichtigste Element um ein Publikum zu motivieren.
,Der beste Weg sich mit Menschen zu verbinden sind Geschichten, die fur ihr Leben
eine wesentliche Rolle spielen. In der Siegesrede von 2008 hatten wir eine klare
Botschaft: Manchmal kommen Veranderungen langsam, aber Veranderung ist immer

moglich und die Vergangenheit hat das bewiesen.”

Und hier kommt die Geschichte dahinter: Favreau und Obama beschlossen, eine
besondere Geschichte Uber eine Frau namens Ann Nixon Cooper zu verwenden.

,oie ist eine von Millionen Menschen, die bei den Wahlen in der Schlange standen,
um gehort zu werden. Bis auf eine Tatsache — Ann Nixon Coooper ist 106 Jahre alt.
Sie wurde gerade eine Generation nach der Sklaverei geboren. Eine Zeit, in der es
keine Autos gab und keine Flugzeuge. Jemand wie sie durfte damals aus zwei
Grunden nicht wahlen: Wegen ihres Geschlechts und wegen ihrer Hautfarbe. Heute
Abend denke ich an alles, was diese Frau in einem Jahrhundert gesehen und erlebt
hat — an den Kummer und die Hoffnung, den Kampf und den Fortschritt. An die
unzahligen Male, in denen uns erzahlt wurde ,Wir konnen nicht. Und an die
Menschen, die auf die amerikanische Art doch immer vorangegangen sind und
gesagt haben: Yes, we can.”

Favreau rief Ann Nixon Cooper vor der Verwendung ihrer Geschichte in der Rede an.
.lch sagte ihr, dass der Mann, der Prasident werden wollte, ihren Namen in der
Siegesrede erwahnen mochte. Sie schwieg fur eine Weile und fragte dann, ob es im
Fernsehen zu sehen sein wird. Ich sagte ja. Sie hielt fur eine langere Zeit inne und
fragte etwas spater, auf welchen Sendern es zu sehen sei und ich antwortete ihr.

Sie sagte, sie sei so stolz auf ihn — auf uns. Sie begann zu weinen, also weinte auch
ich. Genau in dem Moment trafen die Ergebnisse aus Ohio ein. In dem Augenblick
dachte ich: Es wird immer schwierig sein etwas zu andern, aber es kann passieren,

wenn wir daran glauben.”
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3. Sprache und Uberzeugung

Die Wirksprache

Haben auch Sie schon viel Uber Storytelling gehort und wie wichtig das Verbinden
einer Rede oder Prasentation mit einer Geschichte ist? Oder dass sich Emotionen
nur dann in den Kopfen lhrer Zuhorer erzeugen lassen, wenn Sie als Redner die
notwendigen Bilder dazu liefern?

Ich glaube, ja! Ich werde lhnen auch die notwendigen Techniken, Werkzeuge und
rhetorischen Regeln dazu verraten. Denn ich will, dass Sie zukunftig als Redner und
als Prasentator anders agieren als der Rest, und Sie damit sich in die erste Liga
katapultieren! Ich will, dass Sie eine Stufe hoher stehen als alle anderen. Dass Sie
als kompetenter Experte wahrgenommen und geschatzt werden. Dass man lhnen
vertraut und Sie Menschen zukulnftig begeistern.

»Ich méchte, dass Ihnen die Menschen zukiinftig an lhren Lippen hangen!*

,Ein schwarzes Auto biegt auf einen Parkplatz ein. Sonntagnachmittag, nur wenige
Autos stehen dort. Am Ende ein weilles Gebé&ude, vier Stockwerke hoch. Das Auto
féhrt langsam in diese Richtung. Vor dem Haupteingang bleibt es stehen. Die
Fahrertiir geht langsam auf.........

Jetzt mal ehrlich! MAchten Sie nicht auch erfahren, wie es mit der obigen Geschichte
weitergeht? Das ist Wirksprache!

Wirksprache projiziert einen Film auf die geistige Leinwand der Zuhorer. Sie |0st mit
jedem Satz ein Bild aus. Lesen Sie bitte aus diesem Blickwinkel noch einmal die
obige Geschichte.

Wirksprache besteht aus einer ganz einfachen und daher von allen leicht zu
verstehende Sprache. Und genau deshalb erzeugt sie eine so grolle Wirkung. In der
Wirksprache besteht ein Satz aus relativ wenigen Wortern.

Das spannendste Element der Wirksprache ist das bewusste Erzeugen von
Spannung. Spannung entsteht dadurch, dass man in der Wirksprache etwas im
Ungewissen halten muss. Sie verraten nicht gleich, was im nachsten Moment
passiert. Beispiel:

»Meine Lieblingsstadt ist Berlin. Dort fiihle ich mich sehr wohl, weil die
Menschen dort besonders freundlich sind.*

Das ist jetzt — sagen wir mal — die Norm. In dieser Form wurden viele ihre
Lieblingsstadt prasentieren.
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In der Wirksprache allerdings klingt das so:

»,Ich kenne eine Stadt in Deutschland. In dieser Stadt leben fiir mich die
freundlichsten Menschen. Dort fiihle ich mich einfach wohl. Und diese Stadt
hei3t...Berlin.“

Die Wirksprache kommt der gesprochenen Sprache sehr nah. Das bereits
angesprochen Problem von Reden oder Prasentationen ist das standige Suchen
nach den richtigen Wortern. Dabei Ubersieht man, wie einfach Sprache sein kann.
Reden wie reden und nicht wie Aufsatze in der Schule. Wir reden namlich anders, als
wir schreiben.

Wirksprache benoétigt die Gegenwart

Wenn Sie in der Wirksprache etwas erzahlen wollen, bendtigen Sie die Gegenwart.
Keine Vergangenheit, keine Zukunft, kein Konditional. Der Zuhorer muss das Gefuhl
haben, er ist live dabei und kann in das Geschehen eintauchen. Sind Sie unsicher?
Alle Geschichten sind bereits in der Vergangenheit passiert. Wie soll man da in der
Gegenwart reden? Richtig! Aber da gibt es einen Trick. Sie geben als Einstieg fur
den Zuhorer die Zeit an, in der sich die Geschichte abspielt und dann sprechen Sie in
der Gegenwart einfach weiter. Beispiel:

»Vor zwei Jahren. Ich bin in Amerika. Ich sitze auf meiner Harley. Das Ziel...die
Route 66. Der Fahrwind pfeift mir um die Ohren. Vor mir eine elendslange
StraBle. Plotzlich...eine Frau. Sie trampt. Ich halte an...”

In der Wirksprache gibt es keine Nebensatze und schon gar keine Schachtelsatze.
Damit wird die Wirkung vernichtet. Uberpriifen Sie im Vergleich die Wirkung meiner
obigen Geschichte, wenn nur zwei Satze mit Kommas zusammengefuhrt werden:

»Als ich vor zwei Jahren in Amerika war, sal8 ich auf meiner Harley auf dem
Weg zum meinem Ziel, der Route 66. Wahrend mir der Fahrwind um die Ohren
pfiff und eine lange Strecke vor mir lag, sah ich eine trampende Frau und
beschloss anzuhalten.”

Wenn Sie also kunftig spannendere Geschichten erzahlen wollen, streichen Sie im
Geist alle Kommas und ersetzten sie diese durch einen Punkt oder Doppelpunkt. (im
Geschriebenen) Hier noch ein Beispiel was ich damit meine:

»Ich spiire, wie eine Hand an meinem Bein entlang streicht.”
Jetzt ersetzen Sie das Komma durch einen Doppelpunkt:
»Ich spiire: (Pause) Eine Hand streicht an meinem Bein entlang.”

Genial oder? Die Wirkung steigt damit extrem.

Kommunikation die wirkt Seite 8



EMOTIONALE POWERSPRACHE

Zitieren Sie immer wortlich

Wirksprache benétigt die direkte Rede. Das heildt: Sie zitieren wortlich, was
gesprochen wurde und gehen weg von allgemeinen Aussagen. Die wortliche Rede
benutzen Sie auch dazu, um eigene Gedanken zu zitieren. Leiten Sie das durch ein
.ich denke...“ ein. Beispiel:

»,Der Bus fahrt mir vor der Nase weg, aber es ist mir egal.”
Besser:

»,Der Bus fahrt mir vor der Nase weg. Ich denke: Egal, jetzt machst du einfach
Autostopp.“

Keine Worthiilsen

In der Wirksprache haben Worthulsen keinen Platz. Wenn Sie sagen:

»Herr Kunde, unser Produkt hat ein gutes Preis-Leistungs-Verhéltnis.* Oder
»Wir gehen flexibel auf die Wiinsche unserer Kunden ein.” Oder

,»Wir sind ein dynamisches Unternehmen.”

Dann sind das nichts anderes als ,Worthllsen®, die in der Wirksprache nichts
verloren haben. ,Flexibel®, ,dynamisch®, nnovativ® sind Begriffe, die keine
Emotionen erzeugen und daher nicht wirken. Das ist Werbe-Bla-Bla! (Weitere UN-
worter gibt’s in meinem Worthulsenlexikon als gesondertes PDF)

Weg mit dem ,,und*

Das Wort ,und® ist meistens ein reines Verlegenheitswort. Wenn Sie das ,und"
weglassen, steigern Sie die Wirkung |Ihrer Geschichte enorm. Ein typisches Beispiel:

»lch gehe am Morgen aus dem Haus und laufe zum Briefkasten und 6ffne die
Klappe und greife hinein und hole die Zeitung heraus.” (erst kiirzlich
gelesen...)

Besser:

»lch gehe am Morgen aus dem Haus. (Pause)Laufe zum Briefkasten. (Pause)
Ich 6ffne die Klappe. (Pause) Greife hinein. (Pause) Die Zeitung.“

Horen Sie bei typischen Reden oder Prasentationen genau hin. Zahlen Sie die
,2unds®. Sie werden staunen.
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Meiden Sie Passivformulierungen

,»2003 wurden drei weitere Standorte eroffnet.”
Besser:

,»2003 eroffneten wir drei weitere Standorte.”

Viele Redner haben eine ausgepragte Vorliebe fur Passivkonstruktionen. Sie
glauben, das wirkt eleganter und gehobener. Das ist Unsinn. Lesen Sie noch einmal
die beiden obigen Versionen und erspuren Sie den Wirkungsunterschied.

,»,Waéahrend der Sitzung wurde die Idee entwickelt.”
,»,Waéahrend der Sitzung hatte jemand diese geniale Idee.*

Das klingt viel pragnanter und packender.

Wo setzt man die Wirksprache ein?

Unser intuitives Sprechverhalten unterstitzt die Wirksprache enorm. Stellen Sie sich
vor, Sie haben eine dramatische Gefahrensituation erlebt — zum Beispiel einen Unfall
mit Blechschaden, an dem Sie unmittelbar beteiligt waren — kommen eine halbe
Stunde spater heim und erzahlen voller Aufgeregtheit Inrem Partner, was passiert ist.

Dann befinden Sie sich automatisch in der Wirksprache. Das kdnnte beispielweise
so klingen:

»Stell Dir vor. Ich fuhr auf der HauptstraBBe. Plétzlich verspilirte ich einen
Aufprall. Mein Kopf schlug hart gegen die Kopfstiitze. Der tut mir jetzt noch
weh. Ich steig aus. Geh hinter das Auto. Sehe einen alten Mann aus dem Auto
steigen. Er fragte mich: was ist passiert...usw.*“

Naturlich geht es nicht darum, eine ganze Prasentation oder Rede von Anfang bis
Ende in der Wirksprache zu halten. Das funktioniert gar nicht, und Sie erreichen
damit auch nicht die gewunschte Wirkung. Zu viel des Guten ist nicht gut!

Es geht aber darum, wahrend |hres Auftrittes strategisch geplant einen Teil lang
bewusst in die Wirksprache zu wechseln. Das werden Sie dann tun, wenn Sie mit
diesem Teil eine besondere Spannung oder Wirkung erzielen wollen. Sie erreichen
damit bei Ihren Zuhorern den unterbewussten Bereich, in dem Bilder und Emotionen
fur Sie eine wichtige Rolle spielen.

Die Wirksprache ist ein Hilfsmittel um Menschen zu bewegen. Nur wenn Sie
das erreichen, entscheiden sich die Menschen auch fiir Sie!
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4. Auf die Wirkung kommt es an

Wie Spitzenredner ihr Publikum begeistern

Manchmal erscheint uns die Welt ungerecht. Unser neues Vorstandsmitglied
beispielweise. Bei seiner Rede auf der Jahreshauptversammlung nicken die
Aktionare bestenfalls zustimmend. Schwarmerisch erzahlen sie jedoch von den
Auftritten seines Vorgangers. Dabei waren seine Zahlen schlechter. Immer wieder
stellen wir fest: andere Personen erzielen einfach mehr Wirkung.

Was machen die anders? Fur mich stellte sich folgendes heraus; alle grofen
FUhrungspersonlichkeiten — egal ob in Wirtschaft oder Politik — handeln und
kommunizieren in sehr ahnlicher Weise. |hr Handeln ist exakt das komplette
Gegenteil von allen anderen.

Kénnen Sie sich noch erinnern? ,Ein guter Tag beginnt mit einem ausgeglichenen
Budget.”

Steve Jobs begann einmal seine Prasentation fur das neue I-Pad mit den Worten:
»1here is something in the air today.”

Kernbotschaft

Erfolgreiche Prasentatoren beginnen ihre Prasentation nie, ohne ihre Kernbotschaft
bekannt zu geben. Damit geben sie ihren Zuhorern bereits am Anfang einen roten
Faden vor, der es ihnen erleichtert, den Ausfuhrungen zu folgen. Wir Menschen
ertragen ein Informationsdefizit nur sehr schwer. Wenn also bereits am Anfang eines
Vortrages eine Einleitung steht wie z. B. ,Heute erfahren sie, wie..“ oder , Heute
bekommen sie Antworten auf...“, dann freuen sie sich richtig auf die Antworten und
spitzen die Ohren.

Begeisterung

Seien Sie von ihren Ausfuhrungen nicht nur Uberzeugt, sondern richtig begeistert.
Das spuren die Menschen, die lhnen zuhoren. Die Chance, dass der Funke
Uberspringt, ist dadurch riesengrol}.

Uberraschen Sie ihre Zuhdrer mit Ihrem eigenen Wow-Gefiihl. Durch diesen
Enthusiasmus demonstrieren Sie ihre Uberzeugung und damit wirken Ihre Aussagen
umso interessanter.

Passen Sie lhre Stimmlage den Spannungsmomenten lhrer Prasentation an.
Ignorieren Sie ruhig vorhandene ,Hurden®, wie ein Rednerpult. Stellen Sie sich frontal
vor |hre Zuhdrer — nur so funktioniert es mit dem Funken.
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Gliederung

Legen Sie Wert auf eine logische Struktur lhrer Inhalte. Vermeiden Sie lose
Aneinanderreihungen und die Verschachtelung lhrer Inhalte. Top-Prasentatoren
setzen auf Uberdeutliche Unterteilungen: ,Es gibt vier Dinge, die ich ihnen heute
zeigen werde.”

Zahlen Sie jetzt diese vier Punkte auf und schlieen jeden Abschnitt ausdrucklich ab:
,Das war die zweite Sache, im Punkt drei geht es um...”

Einfache Aufzahlungen und klare Unterteilungen liebt das menschliche Gehirn.
Dadurch behalt und verarbeitet es leichter jede Ubermittelte Information.

Kleiden Sie Ziffern und Fakten in Bilder. Dadurch werden sie verstandlicher und
greifbarer. Eine Umsatzsteigerung von 20 % vergleichen Sie mit einem 10 stockigem
Haus, bei dem es lhnen oder lhrem Unternehmen gelungen ist, zwei vollwertige
Stockwerke darauf zu bauen.

Eine Stuckzahl von vier Millionen im Jahr brechen Sie auf einen Tag herunter. ,Das
sind 20.000 Stuck...Tag fur Tag. Das entspricht exakt der gleichen Produktion wie
bei ...“ Ziehen Sie Vergleiche und schaffen Sie Relationen.

Emotionen erzeugen

Nuchterne Fakten u. Inhalte lassen sich durchaus spannend prasentieren und
versetzen dadurch die Zuhorer in Staunen. Grandios beherrschen dies die
,Geschichtenerzahler® Barack Obama und Steve Jobs. Sie verpacken ihre
Informationen oft in richtige Geschichten. Dadurch werden Menschen neugierig und
emotional beruhrt. Das Erzahlte wird sofort vor dem inneren Auge visualisiert und mit
eigenen Erfahrungen verglichen. Es entsteht ein personlicher Bezug zum Gesagten
— das Geheimnis jeder guten Rede — das Gesagte bleibt dadurch nachhaltig im Kopf
des Zuhorers haften.

Wichtig; zeigen Sie Humor. Damit wirken Sie sympathisch und kompetent. Ziehen
Sie ein personliches Fazit (die Moral aus der Geschichte...) und verwandeln Sie
damit jedes Thema zu |hrer persdnlichen u. emotionalen Angelegenheit.

Nutzen verkaufen

Vergessen Sie bitte Produktmerkmale, -beschreibungen oder -vorteile.
Konzentrieren Sie sich ausschliellich auf den Nutzen, den die Menschen aus lhren
Produkten, Dienstleistungen oder auch ldeen konkret erwarten. Setzen Sie sich mit
Ihrem Zielpublikum auseinander und sorgen Sie daflr, dass die Menschen wissen,
warum sich das Zuhoren lohnt.
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Souveranitat wirkt

Umso entspannter der Redner, desto entspannter das Publikum. Unverkrampft und
Uberzeugend ist aber nur, wer vorher eisern ubt. Bitten Sie Freunde oder Bekannte
sich lhren Vortrag einfach mal anzuhoren. Bestehen Sie auf ein ehrliches Feedback.

Wichtig; erst wenn Karteikarten, Spickzettel oder Redemanuskript Uberflissig werden
und die Ubergénge sitzen, wirken Sie souveréan und damit professionell.
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5. Die Rede — die hochste Kunst des Redens

Wann ist eine Rede perfekt?

- Wenn sie frei gehalten wird

- Wenn Sie die Zuhérer bertihrt

- Wenn sie der Entwicklung von Redner und Zuhérer dient

- Wenn die Absichten und Aussagen klar einzuordnen sind

- Wenn sie der Erbauung des Zuhérers dient und ihm &sthetische Freude bereitet
- Wenn Sie das Ziel des Redners einl6st

- Wenn Sie frei von Tricks und Manipulation ist

- Wenn die Persénlichkeit des Redners durchscheint

- Wenn sie mit Begeisterung vorgetragen wird

Das Spiel der Macht

Wer vor einer Gruppe steht oder das Mikrofon hat, mit der Kreide an der Tafel
steht, den Filzschreiber am Flipchart ergreift, den Klicker fur die PPP verwendet,
der beansprucht Aufmerksamkeit. Der will etwas sagen, der glaubt, etwas sagen
zu koénnen. Und das was er sagen will, ist wichtiger als jeder andere Redebeitrag.
Das ist fur mich zunachst einmal die Grundlage flr Macht schlechthin.

Es ist dabei allerdings nicht entschieden, ob man lhnen diese Macht auch
zugesteht. Nehmen wir mal an, das Publikum signalisiert Ihnen, dass man lhrer
Rede zuhoren wird. Das kann durch Schweigen, aufmunternde Blicke oder auch
einen zustimmenden Applaus geschehen. Doch die spannende Frage lautet: ,Wie
lange halt die Zustimmung an?”

Geben wir uns keiner lllusion hin! Innerhalb von Sekundenbruchteilen kann ein
Redner alles verlieren: Zustimmung, Geduld, Faszination — alles kann zerstort sein.
Er braucht nur einen kleinen Fehler begehen.

Den gréBten Fehler, den ein Redner machen kann, ist sein Publikum zu
unterschétzen!

Lampenfieber ist normal

Nervositat bei einem Auftritt ist normal. Egal ob es 10 oder 1000 Menschen sind,
vor die man sich stellen muss. Nervositat beim Reden hat auf keinen Fall mit
mangelndem Selbstbewusstsein zu tun. Die Angst zu reden vor Menschen gehort
zu den Urangsten der Menschheit, wie die Hohenangst oder die Angst vor der
Dunkelheit.
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Die beste Strategie gegen Lampenfieber: Uben, iiben, iiben

Suchen Sie, wo immer es geht, die Gelegenheit, eine Rede vor Publikum zu halten.
Egal, ob Sie im Sportverein oder in einer Mitgliederversammlung sich zu Wort
melden, bei Jubilden, bei Geburtstagen, beim nachsten Team-Meeting, bei der
nachsten Projektsitzung oder beim Elternabend...usw.

Gehen Sie in Schulen oder in Bildungseinrichtungen fur Erwachsene. Reden Sie
uber Ihr Thema. Gehen Sie aus lhrer Komfortzone herzaus. Tun Sie etwas, was Sie
sich normal gar nicht zutrauen. So wachsen Sie!

Drehen Sie lhre negativen Gedanken in positive

Das Problem, wenn Sie vor Publikum treten, sind Ihre negativen Gedanken: ,Wenn
ich nicht gut bin, habe ich mich blamiert.“ ,Was ist, wenn ich ein Blackout habe?*

Viele Menschen konzentrieren sich auf alles, was schief gehen konnte. Wussten
Sie, dass wir Menschen die einzigen Wesen sind, die ihre Gedanken bewusst
steuern kénnen? Tun Sie das! Legen Sie sich in Ihrem Kopf einen positiven
Gedanken zurecht, den Sie in einer Art Endlosschleife immer wiederholen. Beispiel:
,Ich hab euch heute etwas Geniales zu verkinden.” Probieren Sie es einfach! Es
funktioniert.

Mogen Sie lhr Publikum

Sagen Sie sich: ,Ich habe diesen Menschen etwas zu bieten.” Das macht Sie sicher
und Sie bekommen eine positive Ausstrahlung.

Suchen Sie sich, wenn Sie die Buhne betreten, in den ersten beiden Reihen einen
sympathischen Menschen, der Sie anlachelt oder zumindest freundlich anschaut.
Lacheln Sie zuruck. Erzahlen Sie ihm lhre Geschichte, als ware er allein im Saal,
ohne dabei ihn standig anzuschauen. Lassen Sie ruhig lhre Blicke schweifen,
kommen Sie aber immer wieder auf ihn zurlck. Dieser Mensch gibt lhnen
Sicherheit.
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6. Der schnellste Weg zu lhrer Rede

V-G-Z: Die einfachste Methode, eine Rede zu entwickeln

Je hoher Sie die Karriereleiter emporsteigen, umso ofter wird man Sie spontan bitten,
zu irgendeinem Anlass Offentlich zu reden. Ich zeige Ihnen eine Methode, mit der Sie
zukunftig jede dieser Situationen hochst professionell meistern werden.

Es gibt einen roten Faden, wie Sie solche Reden unvorbereitet aus dem Armel
schatteln. Das Publikum wird denken, Sie waren vorbereitet — auch wenn Sie es gar
nicht waren. Diesen roten Faden konnen Sie naturlich auch fur eine vorbereitete
Rede nutzen. Es handelt sich um eine Methode zur schnellen Entwicklung einer
guten Rede, der das Schema V-G-Z zugrunde liegt.

Vergangenheit — Gegenwart — Zukunft

Gleichgultig, welches Redethema Ihnen zugwiesen wird. Sie gehen immer mit
derselben Strategie an Werk. Sie sprechen zuerst dartber, was zu diesem Thema in
der Vergangenheit passiert ist. Daruber konnen sie im Normalfall lange reden. Sie
kramen einfach in lhrem Gedachtnis. Wenn Sie die Vergangenheit ausreichend
abgehandelt haben, schwenken Sie in die Gegenwart. Wo stehen wir heute? Sie
sprechen Uber die Funktionsweise heute, die aktuelle Problematik, die
Gegebenheiten heute, die Marktlage heute...Am Ende geben Sie einen Ausblick in
die Zukunft. Wo wollen Sie bzw. Ihr Publikum hin, was gibt es da noch zu tun, welche
Plane haben Sie, welche Visionen, welche Wunsche...?

Bezlglich der Redezeit sollten Sie sich fur die Vergangenheit am meisten Zeit
lassen. In etwa 70 Prozent. Dann jeweils 15 Prozent fur die Gegenwart und Zukunft.

Beispiel: Gewinn eines Grolauftrages

»Vor einem Jahr wurden wir beauftragt, im Rahmen einer Ausschreibung ein
Angebot abzugeben. Was haben wir in diesem Jahr gekdmpft.
Abteilungsiibergreifend biindelten wir alle Kréfte und setzten uns ein Ziel: Den
Auftrag holen wir. Die Energie die wir in dieses Projekt investierten, war enorm.
Jeder Mitarbeiter ging an seine Grenzen. Heute wissen wir, es zahlte sich aus.
Als Verantwortlicher in unserem Haus erfiillt mich das mit groBem Stolz. Ich
weil, ich habe das beste Team. Dieser Erfolg gibt uns fiir die Zukunft
wirtschaftlichen Riickenwind. Wir nehmen diesen Erfolg als Zeichen, dass fiir
unser Unternehmen jetzt alles méglich wird.

Sie mussen nur ein paar Mal Uben. Sie werden sehen, es funktioniert.
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7. Der Irrtum Powerpoint

Die sieben Todsiinden der PowerPoint-Prasentation

Was Sie in herkdbmmlichen Seminaren zum Thema PowerPoint héren, sind Tipps zur
Fehlervermeidung, die in etwa so klingen:

Die sieben Todsiinden bei PowerPoint

- Schwache Kontraste

- Kunterbunte Farben

- Uberladener Text

- Zu kleine SchriftgrofRe

- Massenhafte Aufzahlungszeichen
- Umstandliche Ubergénge

- Langweilige Folien

Todsiinden sind nicht diese sieben Punkte, Todsiinden sind die
firmeninternen Formvorschriften.

Besonders in Grol¥firmen gibt es Heerscharen von ,Experten®, die Vorschriften
erlassen, wie ein Vortrag oder eine Prasentation auszusehen hat. Da wird das
gesamte Design vorgegeben. Der Prasentator hat keinen Spielraum. Zweitklassige
Prasentationen sind das Ergebnis. All diese Vorschriften wirken wie ein zu enges
Korsett, in das keine packende und lebendige Prasentation passt.

Wenn schon PowerPoint dann anders

Ich gebe zu...mein Konzept kdonnte Sie verwirren. Aber es umfasst Notwendigkeiten,
die lhren Prasentationen einfach mehr Wirkung verleihen.

1. Eine Folie, die sich selbst erklart, ist eine schlechte Folie.

Eine Folie braucht zum Verstandnis immer den Redner. Damit ertubrigen sich alle
Textfolien, auf denen komplette Aussagen stehen. Das gilt auch fur selbsterklarende
Diagramme. Wenn das Publikum auf der Folie liest: ,Drastische Zunahme der
Modell- und Produktvielfalt” und ich erklare es in denselben Worten nochmals, dann
kann man mich als Redner wegraumen. Prufen Sie mal nach dieser Regel lhre
Folien.
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2. Die Botschaft einer Folie muss in maximal zwei Sekunden zu erfassen sein.

Machen Sie folgenden Test. Bitten Sie einen Kollegen sich lhre Folie mal
anzuschauen. Schalten Sie lhre Folie zwei Sekunden an und l6schen sie wieder.
Wenn er |hre Botschaft verstand, dann ist die Folie ok. Wenn er aber die Botschaft
nicht verstand, taugt die Folie nichts.

3. Auf der Folie durfen nur Rumpfbotschaften stehen.

Das heil3t: Mit dem, was auf der Folie steht, darf der Zuhorer ohne lhre aufklarenden
Worte nichts anfangen konnen. Nur so entsteht Spannung! Dort dirfen nur
Stichworter, Schlagworter oder Abklurzungen angefuhrt sein. Beispiel: ,28 %“. Und
Sie sagen: ,China hat seinen Exportanteil in den letzten vier Jahren um 28 %
gesteigert.”

4. Das gesprochene Wort muss zeitgleich mit der Folienbotschaft kommen.

Der Zeitpunkt, wann Sie die Folie anknipsen und sichtbar machen ist wichtig. Fur
obiges Beispiel bedeutet das, dass Sie die Folie ,28 %" genau dann einblenden,
wenn Sie auch 28 % sagen. ,China hat seinen Exportanteil in den letzten vier
Jahren um (knips) 28 % gesteigert. Niemand macht das so. Alle zeigen das
Ergebnis. Dann wird daruber gesprochen.

5. Auf der Folie darf nur eine Botschaft stehen

Die Botschaft kann eine Zeichnung, ein Bild, ein Diagramm oder ein Satzfragment
sein. Damit schaffen Sie die maximale Aufmerksamkeit auf die eine Botschaft. Durch
mehrere Botschaften werden die Aufmerksamkeit und die Energie lhrer Zuhorer
dividiert.

6. Jedes Element, das der Hauptbotschaft Leseenergie wegfrisst, muss weg.

Das gilt fur alle grafischen Spielereien, alle Quellenangaben, alle Seitenanzahlen,
FuRzeilen, alle zusatzlichen Einblendungen von Ubersichten. Weg damit! Was bleibt,
ist die pure, nackte Botschaft.
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7. Auf einer Folie hat das Firmenloge nichts verloren

Ich weild, ziemlich radikal und manchmal nicht umsetzbar. Aber wir reden hier von
Wirkung. Ein Firmenloge hat keinen Informationsgehalt, frisst nur Leseenergie und
muss deshalb weg. Meiner Erfahrung nach bekommt kein Mensch einen Auftrag
mehr, weil auf den PowerPoint-Folien das Firmenloge steht.

8. Folienprasentation und Handout sind nicht dasselbe.

Fur die meisten Redner ist das Handout identisch mit ihrer Folienprasentation.
Deshalb empfinden die Zuhorer oft den Vortrag als langweilig, weil sie gleichzeitig
sich dem Handout widmen und ihre Aufmerksamkeit verloren geht. Deshalb sollte
erst nach dem Vortrag oder der Prasentation das Handout den Zuhorern
ausgehandigt werden. Zum Unterschied zu den Folien brauchen Sie beim Handout
naturlich  Achsenbeschriftungen, Uberschriften, Kopf-  und Fuldzeilen,
Quellenangaben, ausformulierte Satze und vieles mehr. All das ist wichtig furs
Nachlesen zu Hause.

9. Eine Folie braucht keine Uberschrift.

Wenn Sie sagen: ,Hier sehen Sie die Umsatzzahlen 2007“ (Klick), und auf der Folie
steht auch noch als Uberschrift ,Umsatzzahlen 2007¢, dann ist Letzteres eine
nutzlose Information. Das Gehirn des Zuhorers verlinkt Ihnren gesprochenen Satz mit
dem erscheinenden Bild. Da muss nichts mehr stehen! Leseenergie wird wiederum
von der Hauptbotschaft abgelenkt.

10.Zeigen Sie Diagramme niemals komplett.

Balkendiagramme, Trendlinien, Ablaufdiagramme usw. sollten nicht als Komplettbild
gezeigt werden. Bauen Sie sie animiert, Stuck fur Stick wahrend lhrer Prasentation
auf oder blenden Sie sie Einheit fur Einheit ein. Damit erzeugen Sie Spannung!

Wenn Sie die Umsatzentwicklung der letzten funf Jahre als vollstandiges
Balkendiagramm zeigen, ist keine Spannung mehr zu erzeugen. Wenn Sie lhre
gesamten Niederlassungen auf der Weltkarte auf einmal einblenden, ist jede
Spannung dahin.

11.Eine Abbildung soll immer ohne jeden beschriftenden Text sein.

Kénnen Sie sich noch auf mein Eisbergmodell erinnern und dem dazu passenden
Bild im Abschnitt eins.
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Dieses Bild ist im Handout ok, aber in einer PowerPoint Prasentation schlecht. Wenn
Sie einen Eisberg abbilden, der im Wasser schwimmt, und zu dem unter Wasser
liegenden Teil erklaren, er entspreche dem Unterbewusstsein, dann durfen Sie nicht
auch noch das Wort ,Unterbewusstsein® dazuschreiben. Hier kdnnten Sie naturlich,
wenn Sie das Wort ,Unterbewusstsein® sagen, gleichzeitig auch das Wort
einblenden.

12.Sprechen Sie zunachst uber das Foto, erst dann blenden Sie es ein.

Dadurch wird jedes Foto zu einem kleinen Krimi. Ich gebe lhnen ein praktisches
Beispiel, welches ich mit meinem Auftraggeber umgesetzt habe.

,Wir haben immer wiederkehrende Erkennungsmerkmale in allen unseren Filialen.
Sie werden es gleich auf einem Foto sehen: Alle FuRbdden sind grun und alle
Decken rosa. Zusatzlich werden die Decken mit blauem Licht angeleuchtet. Die
Regale sind von unten beleuchtet und lassen die Ware dadurch scheinbar
schweben. Und so sieht das in unserer neuen Filiale in Wien aus.”

Erst jetzt klickte er das Foto an. Wenn Sie so vorgehen, erzeugen Sie maximale
Spannung.
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Meine Ansicht zu PowerPoint

Ich bin keine Speerspitze gegen PowerPoint. Aber Uberzeugt, dass Vortrage und
Prasentationen mit PowerPoint nur dann funktionieren, wenn Sie meine obigen
Ratschlage beherzigen. Naturlich kdnnen Sie auch so agieren, wie die Produzenten
dieser PowerPoint-Folien. Seien Sie sich aber sicher, dass Sie damit niemanden
begeistern, niemanden Uberzeugen und inspirieren.

Sie haben die Wahl!

Value Driver Tree XXX
Topics/Projects (“XXXXXXXXXX”)

KPIs LL & FGL

Quality
competences

Speed/flexibility

Cost

ECV of projects

1

Lab-resources devoted
to'selected subjects

Builtupof needed
competenc. in'due time

{

Coop: with.competence
centers (int, & ext.)

12/23/2014

Ziele LL

Leistungen werden in héchster Qualitat erbracht (Kundenzufriedenheit tiber Feedback durch
den FGL und ggf. externes Benchmarking); Auslastung der XXXXXkapazitaten
(Gutschriften/Kosten)

Dauer der Auftragserledigung entspricht der Kundenabsprache und ist vergleichbar zu
externen Providern (Kundenzufriedenheit und Benchmarking)

Preis/Probe bzw. Preis/Manntag bleiben konstant und sind kompetitiv zu externen Preisen,
Budgets werden eingehalten, Kostendeckung wird erzielt

Auftragsannahme von Projekten erfolgt bei Vollauslastung nach fallendem ECV

Aktuelle Projekte mit hoherem ECV (bspw. TAPs) werden bevorzugt unterstiitzt (Prio 1 bei
HR, Rechenzeiten und Software) ggf. auf Kosten von Projekten mit Prio 2/3

Bedarfsgerechte Aktualisierung des Leistungsangebotes gemaR Transformationsanalyse; Management der
bendstigten technischen und personellen Ressourcen; Testung, Etablierung und erfolgreicher Einsatz neuer
Methoden/Gerate sowie anforderungsorientierte Qualifizierung der MA durch Schulungen zum breiteren und
flexibleren Einsatz im Labor

Evaluierung externer Firmen und Kooperationen mit Einfluss auf das Erreichen der anderen KPIs (Bsp. neue
Verfahren, Gerate, Techniken oder zur Abdeckung von Auftragsspitzen)
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8. Zum Schluss

Gute Rhetorik ist immer auch einfache Rhetorik. Seit Jahrtausenden ist Uber
Rhetorik nachgedacht und viel geschrieben worden. Daraus ergaben sich eine
Unmenge an Techniken, Methoden, Regeln und Tricks.

Machen Sie immer bei allem was Sie dazu horen und lesen die Probe aufs Exempel.
Probieren Sie einfach vieles aus. Danach horen Sie in sich hinein. Wie ging’s lhnen
dabei. Lassen Sie lhren Bauch entscheiden! Sind Sie skeptisch, lassen Sie es! Keine
Regel auf der Welt funktioniert, wenn Sie sich dabei nicht wohl fuhlen.

Ich habe in der Vergangenheit vieles probiert und auch wieder verworfen. Als aktiver
Verkaufer habe ich naturlich den Vorteil, dass ich alles in der Praxis direkt anwenden
kann. Die in allen drei Abschnitten vorgestellten Techniken und Methoden habe ich
selbst probiert bzw. auf den Verkauf, auf Prasentationen und Vortragen
dementsprechend angepasst. Sie sind sozusagen praxiserprobt.

Wurde man einen Diamanten rund schleifen, ergabe das nichts weiter als eine
glasklare Murmel — ohne jeden Reiz. Die unglaubliche Faszination eines Brillanten
entsteht durch unterschiedliche optische Vorgange, die in ihm stattfinden.

Es sind die 32 Facetten auf der Oberseite des Steines, die Tafel und weitere 24
Facetten plus Kalette auf der Unterseite, die in einem prazisen Winkelspiel das
Lichtbild und damit die eigentliche Faszination eines solchen Juwels perfektionieren.

Und das gilt erst recht fur das gesprochene Wort: Es ist der Facettenreichtum Ihrer
Ideen und Ansichten, der klare und wohluberlegte Schliff Ihrer Gedanken und |hrer
Worte, die Eckigkeit Ihrer personlichen Meinung und Einstellung, die Kantenharte
Ihrer Argumente und die handwerkliche Prazision in der Ausgestaltung, die aus dem
Rohstoff Wort eine perfekte Rede, einen spannenden Vortrag oder ein inspirierendes
Gesprach erwachsen lassen.

Gute Kommunikation braucht gute Gefuhle. Haben Sie Mut zu lhren eigenen
Emotionen. Sie werden sehen, Sie bekommen wieder alles zurtck. Versprochen!

Es war mir eine grof3e Freude, fur Sie diese Arbeit zu schreiben!
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