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Vorwort zur zweiten Auflage

Es ist der 3. Oktober 2015. Bundesprisident Gauck hat seine Rede beim
Festakt zum 235. Jahrestag der Deutschen Einheit vorhin beendet. Darin
hat er sich auf die jungste Fluchtlingswelle in Deutschland bezogen und
gesagt: ,Doch anders als damals soll nun zusammenwachsen, was bisher
nicht zusammengehorte.

Ein Satz, der nachhallt! Aber auch ein Satz, dessen Tragweite niemand
tiefer spurt als die Kommunalpolitikerinnen und Kommunalpolitiker. Sie
leisten jetzt schon eine aufserordentliche Arbeit, um die Fluchtlinge in
ihren Stidten und Gemeinden unterzubringen und das friedliche Mitei-
nander zu organisieren. Keine leichte Aufgabe!

Je wuchtiger solche Herausforderungen, umso schlaffer die Wirkung
von knappen Twitter-Meldungen, Statements und Facebook-Eintragen.
Schlaff, weil die Burgerinnen und Burger keine plakativen Verlautbarun-
gen und Wasserstandsmeldungen mehr brauchen, sondern Erklarung und
Orientierung.

Dazu eignet sich die Rede, dieses alte und nie veraltete Instrument,
mit dem Kommunalpolitikerinnen und Kommunalpolitiker den Biirgerin-
nen und Birgern Zusammenhinge erklaren, fir Losungen werben und
Sinn stiften konnen.

Fluchtlinge sind nur ein Beispiel. Integration, Wirtschaftsforderung,
Biirokratieabbau, Europapolitik, landliche Entwicklung, Finanzen, Stadt-
entwicklung, aber auch Jubilden, Feste und sonstige Veranstaltungen sind
weitere Anlasse — kleine und grofSe, riskante und angenehme —, bei denen
die Rede entscheidet, ob Unternehmen investieren, ob Menschen sich mit
ihrer Region identifizieren, ob sie bereit sind, andere aus ihrer Mitte, z. B.
bei Jubilden, zum Vorbild zu nehmen.

Sylvia Lohken, Norbert Brugger und die Mitautorinnen und -autoren
haben ein Handbuch fiir das Handwerk geschrieben — aus der Praxis fiir
die Praxis. Ich freue mich insbesondere dartiber, dass hier ,,Redepraxis
nicht nur den klassischen Vortrag und die uns geldufige Form der ,,Rede*
meint, sondern auch andere rhetorisch verfugte Formate umfasst, wie In-
terview, Debatte, Gesprach usw.

Genauso wie man, nach dem bekannten Gedanken des Osterreichisch-
amerikanischen Kommunikationswissenschaftlers Paul Watzlawick, nicht
nicht kommunizieren kann, genauso wenig kann man nicht, seinen tref-
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fenden Satz abwandelnd, nicht rhetorisch kommunizieren. Es gibt keine
unrhetorische Kommunikation. ,,Public Relations® selbst ist aus der Rhe-
torik hervorgegangen.

Das Handbuch stellt die Kunst der Rede und des Gesprachs bis in
die aufleren Veristelungen dar. Auch Themen, die auf den ersten Blick
randstindig zu sein scheinen, riicken zu Recht in den Mittelpunkt — Small
Talk, Umgang mit Applaus, Schweigen, Timing, Prasenz. Die Fille von
Redesituationen, die hier beschrieben werden, zeigt der Reichtum des rhe-
torischen Geschehens, aber auch dessen kleine und grofSe Gefahren, mit
welchen die Rednerinnen und Redner umgehen sollten. Die Empfehlun-
gen dieses Werkes weisen den richtigen Weg.

Handbiicher sind bekanntlich keine Lese-, sondern Arbeitsbiicher.
Ubung macht den Meister — so ein geldufiger Spruch. Falsch! Die richtige
Ubung macht den Meister. Das vorliegende Handbuch hilt viele Ubungen
bereit, die den Meister — bei geduldiger Erprobung, Reflexion und Ana-
lyse von Resonanzen — zu formen vermogen. Es bewahrheitet sich immer
wieder der alte Spruch: ,, Dichter werden geboren, Redner aber gemacht.
Dass dieses Buch nun in zweiter Auflage erscheint, spricht fir dessen
Qualitit.

Ich wiinsche dem Handbuch weiterhin viel Echo und den Nutzern viel
Erfolg!

Dr. Vazrik Bazil

Prasident des Verbandes der Redenschreiber deutscher Sprache (VRdAS)
2010-2016

Vi



Vorwort zur ersten Auflage

Kein Politiker ist so haufig direkt mit Menschen aller Altersstufen, Berufs-
gruppen, Bildungsschichten und Interessen im Gesprach wie Biirgermeis-
ter und Burgermeisterinnen.

Kommunale Fuhrungskrifte schultern tiglich das Unmogliche. Sie lei-
ten ihre Verwaltungen, koordinieren Sitzungen, ehren Menschen und
sprechen zum Jubilium des Sportvereins. Sie sind Ansprechpartner fir
stadtische Bauvorhaben und fir Biirgerinitiativen, die gegen diese Bauvor-
haben protestieren. Sie vertreten ihre Gemeinde rechtlich, politisch und
menschlich. Sie sind Projektions- und Reibungsfliche, Vorbild und Lieb-
lingsgegner. Und an manchen Tagen fallen simtliche Rollen an.

Wenn eine Gruppe von Rednern Unterstiitzung fiir ihre Auftritte und
Redeanldsse brauchen kann und verdient, so sind es die (Ober-)Burger-
meisterinnen und (Ober-)Blrgermeister.

Sylvia Lohken und Norbert Brugger leisten mit dem vorliegenden
Buch diese Unterstiitzung. Norbert Brugger hat als Dezernent des Stadte-
tags Baden-Wiirttemberg den direkten Draht zur kommunalen Arbeit und
ihren Akteuren. Auf seine Initiative bieten Sylvia Lohken und Gastautorin
Heike Hofmann in der Evangelischen Akademie Bad Boll seit 2005 Kom-
munikationsseminare fiir die Spitzenkrifte der Stidte, Gemeinden und
Landkreise an. Die Autoren kennen also die Spannungsfelder in der Pra-
xis gut — und sie wissen, was fiir eine Herausforderung auf diejenigen
wartet, die sich um einen gewinnenden Kontakt mit den Biirgerinnen und
Biirgern bemiihen.

Die Bad Boller Gastgeberin und Studienleiterin Irmgard Ehlers konzi-
piert bereits seit 2003 mafSgeschneiderte Programme fiir kommunale Fiih-
rungskrifte. Dabei kristallisierte sich heraus, dass die Kommunikation
das wesentliche Fuhrungsinstrument ist, welches uiber Erfolg und Misser-
folg im Amt entscheidet. Verschiedene Studien wie die von Timm Kern
und Giinther Vollmer bestitigen diese Resonanz von wissenschaftlicher
Seite.

Ich habe bei zwei Seminaren fiir kommunale Fithrungskrifte in der
Evangelischen Akademie Bad Boll referiert und mit den Teilnehmenden
diskutiert — und war von der intensiven Arbeit an Kommunikationsfragen
im kollegialen Miteinander beeindruckt. Ein solches Forum ist unbezahl-

bar.

Vil



Vorwort zur ersten Auflage

Dieses Buch ist auf dem Boden dieser Seminare gewachsen. Es ist in
gewisser Weise ein virtuelles Forum: Die Themen und ihre Behandlung
gehen weit iiber das Handwerkszeug in den Bereichen Rhetorik und Re-
deaufbau hinaus und orientieren sich ganz am kommunalen Alltag. Aus-
gehend vom heutigen Anspruch an kommunale Fuhrungskrifte und von
den Rollen, die sie auszufillen haben, entwickeln die Autoren eine umfas-
sende Anleitung fir die 6ffentliche Rede und den offentlichen Auftritt.

Redevorbereitung und Redeanlisse, Einsatz von Humor und Koérper-
sprache, Wahlkampf- und Medienkommunikation, Gesprachsfiihrung
und Protokollfragen: Eine breite Palette von Hinweisen fiir gelungenes
Kommunizieren ist hier nachschlagbar. Endlich gibt es auch Vorlagen, die
kommunale Fithrungskrifte beim Delegieren von Aufgaben unterstiitzen.
Diese Formblatter und Handzettel konnen in Rathdusern viel Zeit einspa-
ren helfen.

Als besonders schon empfinde ich zwei Eigenschaften, die das Buch
einzigartig machen.

Erstens reduzieren die Autoren Kommunikation nicht auf Technik.
Die Art der Begegnung wurzelt bei ihnen auf gleicher Augenhéhe und
Menschenfreundlichkeit im Umgang mit anderen. Dies erfordert Echtheit
und Kompetenz, aufSerdem Beweglichkeit im Ausdruck bei gleichzeitiger
Standfestigkeit im Blick auf die eigene Haltung. Und es verdeutlicht, wie
Grenzen respektvoll und bestimmt bewahrt werden konnen, wenn andere
diese zu tiberschreiten versuchen.

Zweitens ist dieses Handbuch zwar fir die Hinde von kommunalem
Spitzenpersonal bestimmt, kann aber fur Menschen aus anderen Berufen
ebenso hilfreich sein. Deutschland braucht viele Menschen, die sich das
offentliche Wort Gedanken und Miihe kosten lassen.

In diesem Sinne wiinsche ich dem Band viele neue Auflagen!

Beate Weber!

1 Beate Weber wurde 1990 in Heidelberg zur ersten Oberbiirgermeisterin Baden-Wiirttem-
bergs gewiahlt und schrieb damit kommunale Geschichte. 1998 wurde sie wiedergewihlt
und amtierte bis 2006.

VIl
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1 Blrgermeister und offentliche Rede:
Grundlagen

In diesem Kapitel finden Sie:

Anregungen zur Nutzung dieses Buches,
Zusammenhinge zwischen Fuhrungsstirke und offentlichem Re-
den,

e Hinweise zu speziellen Herausforderungen fur kommunale Fih-
rungskrifte,
wesentliche Eigenschaften eines guten Redners,
alles iber das Gelingen eines offentlichen Auftritts.

1.1  Wie Sie dieses Buch nutzen konnen

»Zeit“ gehort zu den meistgenutzten Hauptwortern der deutschen Spra-
che. Fir Sie als kommunale Fuhrungskraft ist sie die wohl wertvollste
Ressource. Dieses Buch nimmt darauf Riicksicht: Sie sollen schnell und
kompakt das finden, was Sie gerade konkret brauchen.

Sie halten ein Arbeitsbuch in der Hand. Das heif$t, die folgenden Kapi-
tel unterstiitzen Sie bei allen Arbeiten, die bei der Vorbereitung Ihrer Re-
den und Gesprache, also in der gesamten Planung Threr mundlichen Kom-
munikation anfallen.

Sie konnen das Buch selbstverstindlich auch dazu nutzen, Ihre Rede-
kompetenz Kapitel fiir Kapitel systematisch auf- und auszubauen, denn
je mehr Sie trainieren, umso besser werden Sie. Das ist beim Reden ebenso
wahr wie im Sport.

Einerlei, wozu Sie dieses Buch nutzen: Sie miissen nicht von Anfang
bis Ende Kapitel fir Kapitel lesen, um den Inhalt zu verstehen. Suchen
Sie sich ggf. einfach die Teile heraus, die fiir Thr aktuelles Projekt oder fur
Thren nachsten Termin wichtig sind. Am Anfang jeden Kapitels finden Sie
stichpunktartig das, was Sie erwartet, damit Sie einen schnellen Uberblick
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haben. An jedem Kapitelende ist auflerdem das Wichtigste noch einmal
kompakt zusammengefasst.

Der Ubersicht und schnellen Nutzung dienen Checklisten und Uber-
sichten, die Thnen einen Sofortzugriff auf die wesentlichen Informationen
ermoglichen.

1.2 Thr Kapital als Biirgermeister:
Fiihrungsstarke und sprachliche Kraft

Bei der Burgermeisterwahl ist die Personlichkeit der Kandidatinnen und
Kandidaten entscheidend. Das stellten Paul Witt, Rektor der Hochschule
Kehl, und Aachens Oberburgermeister Klaus Muttach aufgrund einer
breit angelegten Telefonumfrage in Baden-Wiirttemberg fest. Die Person-
lichkeit des Bewerbers spielt, so die meisten Befragten, fiir ihre Wahlent-
scheidung eine wesentliche Rolle.! Fiir Wihlerinnen und Wihler sind ins-
besondere 6ffentliche Kandidatenvorstellungen und personliche Kontakte
(Stande, Hausbesuche usw.) wichtig, damit sie einen lebensnahen Ein-
druck von den relevanten personlichen Eigenschaften der Kandidaten ge-
winnen konnen.

Ist der Biirgermeister erst einmal gewahlt, lasst sich der Erfolg seiner
Titigkeit an folgenden Kriterien festmachen:?

4 2\

Ubersicht:
Eigenschaften erfolgreicher Biirgermeisterinnen und Biirgermeister

moderieren konnen

Wer als Biirgermeister gut moderieren kann, organisiert Entscheidungs-
prozesse effektiv, bindet moglichst viele Buirgerinnen und Biirger aktiv
in das Gemeindegeschehen ein und ermoglicht eine faire, ungestorte
Kommunikation — gerade dort, wo verschiedene Haltungen und Mei-
nungen aufeinanderprallen. Eine gute Moderation ist besonders dort
wertvoll, wo Birgerinnen und Burger an Entscheidungen beteiligt sind,
etwa an Runden Tischen, in Planungszellen oder in Arbeitskreisen.
Moderieren beinhaltet auch, Verantwortung delegieren zu konnen:
Nichts - siehe nichstes Stichwort — motiviert mehr zu einem aktiven
Engagement.

1 Weitere entscheidende Faktoren sind das Wahlprogramm und friihere berufliche Titigkei-
ten des Bewerbers (Witt 2006), S. 761.

2 Die Eigenschaften erfolgreicher Burgermeister stellte Witt (2006), S. 762 f. auf der Basis
einer Befragung von Biirgermeistern (Diplomarbeit Uwe Eisch) zusammen. Diese Eigen-
schaften werden hier etwas anders benannt und spezifiziert.
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motivieren konnen

Im Wort ,,motivieren® steckt der ,,Motor“: Als solcher sind gute Moti-
vatoren Impulsgeber und Vordenker, ermutigen zu Engagement und
zur Beteiligung der Burgerinnen und Burger, binden den Gemeinderat
frithzeitig in neue Prozesse ein und stirken dessen Mitglieder in ihrer
Bereitschaft zur ehrenamtlichen Tatigkeit.

managen konnen

Unternehmerisches Denken ist auch im 6ffentlichen Dienst sehr wich-
tig. Managen heifst vor allem: Umgang mit Knappheit (Stichworte:
kommunale Finanzen, Zeit), ein entscheidungsstarkes sowie ziel- und
sachorientiertes Handeln, ferner eine konsequente Haltung, die sich
von Konflikten oder Widerstinden nicht schrecken lisst.

methodenkompetent sein

Wer methodenkompetent ist, weif§, wie man Arbeitsprojekte vorberei-
tet und angeht, kennt MafSnahmen zur Bewiltigung von Problemen
und zum Finden guter Losungen. Diese Eigenschaft steht in engem Zu-
sammenhang mit ,,managen konnen*, bezieht sich aber besonders auf
die Kenntnis bestimmter Prozesse und Vorgehensweisen.

sozial kompetent sein

Sozial kompetente Personen konnen sich leicht in die Haltung anderer
hineindenken und -fithlen (Empathie). Sie wissen, was eine angemes-
sene Selbstdarstellung ist, und sind gleichzeitig teamfahig. Als Fiih-
rungskraft sind sie in der Lage, Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern
»auf Augenhohe® zu begegnen: respektvoll, akzeptierend und mit na-
turlicher Autoritit. In der Kommunikation sind sie unter anderem des-
halb so erfolgreich, weil sie in der Lage sind, komplizierte Dinge klar,
adressatengerecht und damit verstandlich auszudriicken.

Kommunale Fithrungskrifte mit sozialer Kompetenz verfugen fiir die
grofle Aufgabe der Motivation iiber ein unerladssliches Werkzeug. Zur
hohen Schule der sozialen Kompetenz gehort zudem die Fahigkeit,
Konflikte zu moderieren und zu losen — wobei die Fahigkeit, im Um-
gang mit anderen auch Widerstinde und Konflikte auszuhalten, auch
den Managerqualititen zuzuordnen ist (sieche oben). Nicht zuletzt be-
deutet soziale Kompetenz, beweglich und einfallsreich in der Wahl der
Strategien und der Kommunikation zu sein. Dies gilt auch fur den Um-
gang mit sozialen Medien (siehe dazu Kapitel 13).

sympathisch sein
Sympathie ist das bedeutendste Kriterium fiir den Wahlerfolg: Man-
gelnde Sympathie fur einen Bewerber ist der wichtigste Grund, diesen
nicht zu wihlen.?

3 So Witt (2006), S. 762.
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Dieses Kriterium scheint am ,weichsten“ zu sein — allerdings lassen
sich, wie im Verlauf dieses Kapitels deutlich wird, Kriterien bestimmen,
die durchaus beeinflussbar sind und es damit ermoglichen, an den eige-
nen Sympathiewerten zu arbeiten.

Sehen Sie sich die Liste einmal an: All diese Idealeigenschaften fiir Biirger-
meisterinnen und Burgermeister haben mit gelungener Kommunikation
zu tun. Wenn Sie mit Menschen reden konnen, verfiigen Sie nach dem,
was Studien und Umfragen belegen, tiber die Schlusselkompetenz fiir Th-
ren Beruf als kommunale Fihrungskraft.

Dies gilt auch fur die 6ffentliche Rede. Als politisch aktive Fiihrungs-
kraft wissen Sie, wie sehr der Erfolg Threr Rede von Threr personlichen
Wirkung abhingt. Das heifst: Der Redeinhalt ist wichtig — allerdings nie-
mals so wichtig wie die Person, die sie vortragt. Das sind Sie.

Als Biirgermeisterin oder Biirgermeister, als Rednerin oder Redner
sind Sie qua Aufgabe zur Fithrung verpflichtet. Wihrend das bei der
Amtsausiibung klar und allen einsichtig ist, verhilt es sich beim Reden
anders: Sonst gibe es nicht so viele Auftritte, die ,ungefuhrt* wirken:
zeremoniell, seltsam ziellos, vage und insgesamt schlicht langweilig. Ge-
rade das in der Offentlichkeit gesprochene Wort ist ein Mafstab dafiir,
wie Sie Thre Rolle als Fuhrungskraft tatsachlich ausfillen.

Macht allein reicht zum Uberzeugen dabei nicht aus. Im Gegenteil:
Wer nur auf seiner Machtposition beharrt, stofSt leicht auf Widerstand.
Und selbst, wenn Sie aufgrund Threr formalen Befugnisse Thr Anliegen
durchsetzen konnen, kann es sein, dass Sie mittel- bis langfristig dafiir
bezahlen: Eine Burgerinitiative kann eine Entscheidung durchaus wieder
rickgingig machen, und das sieht dann gar nicht gut aus. Selbst Thre
Wiederwahl kann gefdhrdet sein. Und nicht zuletzt: Jede Zusammenarbeit
im Gemeinderat, im Rathaus und mit den Biirgerinnen und Burgern ist
angenehmer und vertrauensvoller, wenn Sie auf ,Basta-Strategien® ver-
zichten — in der Kommunikation, im politischen Handeln und in jeder
Threr Funktionen von der Verwaltungs- bis zur Gremienleitung.

Fiihren in unseren heutigen Strukturen hat ganz besonders im kommu-
nalen Bereich mehr mit Einladen zu tun als mit Befehlen, mehr mit Dienen
als mit Herrschen. Witt (2006, S. 763) behauptet auf der Basis seiner
Untersuchungen: ,,Die fachlichen Qualititen eines Biirgermeisters sind zu
30 Prozent wichtig, die menschlichen aber zu 70 Prozent.“ Dazu gehort,
so Witt weiter, die Fihigkeit, ,,beweglich in den Mitteln, aber beharrlich
in den Zielen [zu] bleiben® (a.a. O.). Entsprechend der obigen Auflistung
wichtiger Eigenschaften heifSt das: Sie verbinden in Threr Kommunikation
Managementfihigkeiten mit persénlicher und sozialer Kompetenz.*

4 Jankowitsch (2005) kommt mit Blick auf 6sterreichische Politiker zu einer ganz dhnlichen
Einschitzung der mafigeblichen Faktoren.
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1.3 Der Biirgermeister als Projektionsflache

Als Fuhrungspersonlichkeit stehen Sie in Threr Stadt, Threr Gemeinde im
Rampenlicht — und so wie alle Prominenten im Zentrum der 6ffentlichen
Aufmerksamkeit. Erfahrene Biirgermeisterinnen und Biirgermeister besta-
tigen, dass dies im menschlichen Bereich oft fiir erschwerte Bedingungen
sorgt. In einem Fiuhrungskrifteseminar berichtete ein Birgermeister vom
SpiefSrutenlaufen am Wochenende: von Menschen, die interessiert seinen
Einkaufswagen im Supermarkt inspizierten und dabei sogar seine Joghur-
tauswahl kommentierten.

Bei offentlichen Auftritten haben Sie es mit anderen Auswirkungen
Thres VIP-Status zu tun: Fiir viele Menschen werden Sie zur Projektions-
fliche. Das bedeutet: Sie werden als ,,Siindenbock® fiir so ziemlich alles
verantwortlich gemacht, was schiefgehen kann. Egal, ob die Post nicht
kommt oder die Beamtin im Rathaus den Reisepass wegen des fehlenden
Fotos nicht sofort bestellen kann: Schuld sind Sie. Am anderen Ende der
Projektion stehen Sie als Erloserfigur da: Sie werden idealisiert und sollen
all das richten und verkorpern, was die projizierende Person sich herbei-
sehnt — von der Erneuerung der Bibliotheksbestande bis zum Aufriumen
des angeblichen Klingels im Rathaus. Die Kehrseite dieser Erloserfigur
liegt auf der Hand, denn der Anspruch, ein makelloser, perfekter Mensch
zu sein, ist erstens unrealistisch und fihrt zweitens zu einem ungeheuren
Erwartungsdruck auf Sie.

Es ist auf mehreren Ebenen anstrengend, als Projektionsfliche zu le-
ben: Sie werden nicht als die Person wahrgenommen, die Sie sind, sondern
als der Reprisentant oder die Reprasentantin, als die Sie gerade benotigt
werden. Menschen nehmen sich das Recht, Thre Worte und Handlungen
genau zu beobachten und zu kommentieren.

Bei offentlichen Auftritten werden Sie es mit einem weiteren Stressfak-
tor zu tun bekommen: Menschen werden Sie personlich angreifen oder
Sie durch Zwischenrufe zu verunsichern suchen — einfach, weil Sie als
Projektionsfliche zu so etwas wie einem Sparringspartner werden. In Ka-
pitel 10 finden Sie Hinweise, die Ihnen speziell in solch schwierigen Situa-
tionen im Umgang mit Storungen, herausfordernden Gesprachsteilneh-
mern und provokativen Kommentaren weiterhelfen.

Thre wahre personliche Starke liegt darin, diese Vorfalle nicht person-
lich zu nehmen und Ihre Rolle realistisch zu sehen: Sie werden niemals
ausschlieSlich vor wohlmeinenden Zuhorern sprechen. Sie werden es mit
den Positionen, die Sie vertreten und durchsetzen, niemals allen recht ma-
chen konnen. Und es wird immer wieder Menschen geben, die mit sich
selbst nicht gut klarkommen und genau deshalb Sie als Projektionsflache
brauchen.

Auf der anderen Seite ist die Projektion trotz der unangenehmen Be-
gleiterscheinungen der vielleicht intensivste zwischenmenschliche Kom-
munikationsfaktor. Als solchen sollten Sie ihre positive Seite sehen: Kau-
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fen Sie den Joghurt in Threr Stadt — und zeigen Sie damit, dass Sie dort
glucklich sind ...

1.4  Thr offentlicher Auftritt: Drei grofle Wirkungen — und drei
Hauptkomponenten

Als Redner oder Rednerin werden Sie Threr Fihrungsaufgabe dann ge-
recht, wenn die Zuhorerder Rede folgen: in ihrem Verlauf mit Aufmerk-
samkeit und Mitdenken, in ihrer Konsequenz mit Nachdenken, Handeln
oder Wiirdigen — je nachdem, was Sie mit dem, was Sie sagen, beabsichti-
gen.

Der erfolgreiche offentliche Redner erzielt in drei Bereichen positive
Wirkung:

Erstens finden ihn die Menschen sympathisch. Dies ist das oben schon
erwihnte wesentliche Kriterium fiir Burgerinnen und Biirger, Sie zu wih-
len. Zweitens halten sie ihn auf der Basis dessen, was er vortragt, fur
kompetent. Drittens vertrauen sie ihm.

Sie merken schon — was Politiker und Redner wirkungsvoll und erfolg-
reich macht, ist sich sehr dhnlich. Dies kommt nicht von ungefihr: Redner
und Politiker befinden sich per Funktion in einer Fihrungsposition — der
Redner zeitweilig, der Politiker qua Beruf.

Kompetenz ist eine wesentliche Voraussetzung fur erfolgreiches Fuh-
ren. Wirklicher Erfolg aber entsteht nur dann, wenn auch Sympathie und
Vertrauen gegeben sind. Dies sind ,,weiche“ Faktoren im zwischen-
menschlichen Bereich, die sich nicht objektiv messen lassen und in einem
Publikum von Person zu Person zudem stark schwanken konnen.

Der erfolgreiche Redner: 3 grofSe Wirkungen
sympathisch

kompetent

vertrauenswurdig

In der rhetorischen Tradition wird das Verhiltnis zwischen Rednerin oder
Redner sowie Publikum und Redegegenstand mit einem Dreieck darge-
stellt. Die drei Wirkungen des Redners lassen sich in diesem Dreieck ein-
ordnen: Sympathisch ist der Redner selbst, kompetent ist er mit Blick
auf das, was er sagt, und Vertrauen bildet sich zwischen ihm und dem
Publikum.
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1.5 Das rhetorische Dreieck

Seit der Antike sieht die Rhetorik, die hohe Kunst der Uberzeugung, die
Aufgabe des Redners in einem Spannungsfeld zwischen drei Faktoren:
Der Redner spricht zu und mit einem Publikum tber ein Thema - und
dies tut er in einer bestimmten Situation. Mit einem Dreieck — die Idee
hatte Gbrigens vor rund 2400 Jahren Aristoteles — lasst sich dieses Ver-
haltnis gut illustrieren:

Redner Situation
sympathisch
kompetent vertrauen-
erweckend
Thema Publikum

Abb. 1: Das rhetorische Dreieck (1)

Dieses Dreieck werden Sie in Kapitel 2 wiedersehen, wenn es um Aufbau
und Struktur der Rede geht.

Kompetent, sympathisch, vertrauenerweckend: Diese drei Eindriicke
lassen sich zwar analytisch trennen — im Bewusstsein der Zuhorenden
sind sie dagegen eher ineinander verschrinkt. Wenn Sie eine Rednerin
sympathisch finden, dann nehmen Sie ihr leichter ab, dass sie kompetent
ihr Fach versteht und sachorientierte Entscheidungen treffen kann. Das
Vertrauen ist eine Kombination aus der Wirkung der Person und den
Inhalten, die sie ubermittelt — wobei wir alle die Inhalte eher dann akzep-
tieren, wenn Sympathie und Vertrauen gegeben sind.

Umgekehrt hat es jemand, der unsympathisch wirkt, wesentlich
schwerer. Selbst, wenn es um die reine Vermittlung von Sachinhalten geht,
muss ein solcher Redner Widerstinde uiberwinden, die mit seiner Sach-
kompetenz rein gar nichts zu tun haben: einfach, weil das Publikum ihn
nicht mag und entsprechend nicht so leicht akzeptiert.

Sind Sie skeptisch? Dann stellen Sie sich einen Moment lang Thren erklar-
ten Lieblingsgegner vor — eine Person, die Sie aus welchem Grund auch im-
mer nur schwer ertragen. Thn sehen Sie bei einem Vortrag auf dem Podium.
Wie leicht akzeptieren Sie, was er sagt? Oder denken Sie an die Kollegin, die,
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sobald andere anwesend sind, grundsatzlich und lautstark anderer Meinung
ist als Sie. Wie bereit sind Sie, ihren Ausfithrungen zu folgen?

Ein Positivbeispiel ist der erste afroamerikanische amerikanische Pra-
sident, Barack Obama. Selbst aus Sicht seiner politischen Gegner gilt er
als rhetorisches Jahrhunderttalent, und dies vor allem wegen seiner per-
sonlichen Anziehungskraft, die er bei seinen o6ffentlichen Auftritten aus-
strahlt. Sicher ist Charisma an sich, wie Professor Albert Guérard von der
Universitit Stanford klarstellt, eine ,,inhaltsleere Dimension“S — dennoch
wirkt es als herzliche Einladung an die Zuhorer, dem Redner oder der
Rednerin Aufmerksamkeit zu schenken.

Sympathie, eine positive Beziehung — das ist also die Basis fur einen
leichten sachlichen Austausch. Diese Tatsache bedeutet keineswegs, dass
Sie zum Showmaster werden miissen, damit Sie erfolgreich offentlich re-
den, also zu einer Oliver Welke- oder Barbara Schoneberger-Mutante zur
offentlichen Bespaflung. Dagegen sind drei Bundel personlicher Eigen-
schaften umso wichtiger. Sie stehen im Zentrum des folgenden Abschnitts.

Erstens: Echtheit

Das politische Geschift wird — da reicht ein kurzer Blick in Medien und
Meinungsumfragen — oft leider alles andere als echt oder ehrlich wahrge-
nommen. Wenn auch die tatsiachliche Arbeit von Politikern viel besser ist
als ihr Ruf,® so belegen doch Langzeitstudien, dass die Einschitzung der
breiten Offentlichkeit iiberwiegend negativ ist. Das Institut fiir Demosko-
pie Allensbach sieht in einer Langzeitiibersicht (Allensbacher Berufspres-
tige-Skala, seit 1966) das Ansehen politisch Tatiger in Deutschland sogar
auf einem historischen Tief. Nur sechs Prozent der Befragten haben vor
der Berufsbezeichnung Politiker(in) noch besondere Achtung — sie ran-
giert damit hinter Offizier und Buchhindler, die immerhin auf neun und
sieben Prozent kommen.”

Das ist ein diisteres Bild. Hinzu kommt, dass in den Medien — in Fern-
sehen und Webpages, Radio und Printmedien, Blogs und Videoclips —
gerade die Schwichen politisch Tatiger regelmdfSig im Mittelpunkt ste-
hen: Skandale und Fehler, inkonsistentes Handeln und personliche Makel.
Diese Schwichen werden mit einer ganz anderen Schirfe und Konsequenz
und auch in ganz anderen Ausmaflen an die Offentlichkeit gebracht als
noch vor zehn oder fiinfzehn Jahren: Insgesamt nimmt die Masse dieser
medial verbreiteten Negativinformationen explosionsartig zu.

Allerdings haben Sie als Kommunalpolitiker(in) einen entscheidenden
Vorteil: Sie haben in Threr taglichen Arbeit unmittelbarer und konkreter
mit den Burgerinnen und Biirgern zu tun als politisch Tatige in der Lan-

5 Frankfurter Allgemeine Sonntagszeitung vom 9. November 2008, S. 27.

6 Blome (2008) und Jankowitsch (2005) belegen diese Annahme auf einer soliden Datenba-
sis.

7 Vgl. Allensbacher Berichte (2013).
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des- oder Bundespolitik. Das heifst: Sie kennen sich erstens in Sachfragen
gut aus und haben zweitens einen sehr direkten Draht zu den Biirgerinnen
und Biirgern. Dieser direkte Kontakt macht Sie unabhingiger (nicht: un-
abhingig) von der Darstellung der Medien oder von Verallgemeinerungen
(,die“ Politiker).

Die Person, die Sie sind, sollen Sie glaubwiirdig und sympathisch auch
in Thren Auftritten verkorpern. Nehmen Sie den Begriff ,,verkorpern® da-
bei durchaus wortlich: Das ganze sechste Kapitel dieses Buches ist dem
Bereich Korpersprache gewidmet. Thr Korper soll und muss dieselbe Bot-
schaft wie Thre Worte senden, wenn Sie glaubwiirdig sein wollen. Umge-
kehrt driickt der Korper das aus, was Sie mitbringen. Sind Sie uberzeugt
von dem, was Sie sagen? Sind Sie gern dort, wo Sie reden? Sind Sie moti-
viert? Begeistert? All dies schldgt sich in Thren Worten, in Threr Haltung,
in Thren Bewegungen nieder.

Aber sehen wir den Tatsachen ins Auge. Als Biirgermeister wissen Sie
genau: Eine offentliche Rede ist immer auch eine bewusste Inszenierung.
Echtheit und Glaubwiirdigkeit sind keineswegs nur das Resultat eines ins-
tinktgesteuerten Reflexes. Sie ergeben sich vielmehr auch dadurch, dass
Sie tiberlegen, wen Sie eigentlich darstellen und wie Sie Thre Botschaften
vermitteln wollen. Wenn als authentisch verstanden wird, dass wir uns
immer so verhalten, wie uns zumute ist, so werden wir fiir unsere Umge-
bung leicht zur Zumutung. Der Psychologe und Managementberater Rai-
ner Nierbaum betont: ,Je authentischer sich eine Person verhalt, desto
unglaubwiirdiger wirkt sie. Der Grund: Wer sich ,echt“ verhalt, verhilt
sich diffus und wird damit fiir andere unberechenbar. Glaubhafter als
authentisches Verhalten wirkt ein in sich stimmiges Verhalten. Und dieses
gelingt umso besser, je klarer das eigene Rollenskript definiert ist.“

p
Echt sein: Was damit gemeint ist — und wie Sie es dann auch sind!

e Sie geben fur die kommunale Fuhrungsrolle, die Sie verkorpern, ein
in sich stimmiges Bild ab. Thre Aussagen, Ihre korpersprachlichen
Botschaften, Thr Stil: All diese Komponenten sind ,,aus einem Guss*
und erzihlen eine dhnliche Geschichte.

¢ Dieses Bild und damit die 6ffentliche Person, die Sie abgeben, ent-
spricht Threm Personlichkeitstyp, Thren Neigungen und Thren ethi-
schen Uberzeugungen. Machen Sie sich zunichst Gedanken darii-
ber, wie Sie diese drei Komponenten fillen!

e Dennoch: Es geht um Inhalte, nicht um Thre Person — auch, wenn
Thre Person das ,, Transportmittel“ ist. Uberzeichnen Sie Ihre 6ffent-
liche Person nicht: Sie wollen Menschen auf breiter Basis fiir sich
gewinnen und nicht mit Blick auf Thre Person polarisieren.

e Sie sind bereit, bei diesem Bild zu bleiben, auch wenn dies einmal
nicht giinstig erscheint.

¢ Sie senden an Thre Zuhorerinnen und Zuhorer klare Botschaften.




