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Einleitung

In der Politik ist es wie in der Malerei:
Der gute Wille ist keine Entschuldigung fir
schlechte Arbeit.

(Winston Spencer Churchill, 1874-1965, briti-
scher Staatsmann)

Kommunalpolitiker' haben einen schweren Job.

In den Gesprachen mit den Blrgern mussen sie ihre politischen
Uberzeugungen verstandlich und klar darlegen, in den Stadtparla-
menten sollen sie ihre Politik fair diskutieren und méglichst durch-
setzen. Viele haben eine Verwaltung effektiv und menschenfreund-
lich zu fihren und auch den professionellen Umgang mit der Presse
sollen sie beherrschen!

Diese hier nur in groben Zligen beschriebene Aufgabenpalette setzt
hohe Fachkompetenz, Beharrlichkeit und Geradlinigkeit voraus.

Ahnlich wie die Manager von Unternehmen mussen Kommunalpoli-
tiker die Fahigkeit haben, sich selbst und andere fihren zu k&nnen.

Was sind nun die Voraussetzungen dafir, daB Kommunalpolitiker
eine solche Uberzeugungskraft in Blrger-Gesprachen und in der
Gremienarbeit entwickeln, daB sie ihre politische Idee erfolgreich
voranbringen?

' FUr das gesamte Buch gilt, daB solche Schreibformen sowoh! weibliche

wie auch mannliche Personen meinen.
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Die erste Voraussetzung fur eine erfolgreiche kommunalpolitische
Arbeit ist sicherlich die inhaltliche Fachkompetenz in allen kommu-
nalen Politikbereichen.

Doch was nUtzt die beste Fachkompetenz, wenn niemand zuhort,

wenn niemand sich fur die dargestellte politische Idee begeistern
und motivieren laBt?

Es muB demnach noch eine zweite Féhigkeit her, die kommunalpoli-
tischen Erfolg beglnstigt!

Die zweite Voraussetzung fir erfolgreiches kommunalpolitisches
Agieren ist die Fahigkeit, anderen die Vertrauenswiirdigkeit der ei-
genen Person und der jeweiligen politischen Idee zu vermitteln.

Das vorliegende Buch bietet eine praktische Hilfestellung, diese
zweite Voraussetzung zu erwerben oder zu verbessern. Es hat sich
zur Aufgabe gestellt, folgende Fragen zu beantworten:

1. Wie kann ich die Wirkung und Uberzeugungskraft meiner poli-
tischen Reden intensivieren?

2. Wie kann ich in einer Kurzrede eine schliissige, und schlagkraf-
tige politische Argumentation entwickeln?

3. Wie kann ich eine Konferenz streBfreier und gleichzeitig effek-
tiver leiten?

4. Wie kann ich meine Mitarbeiter so fuhren, daB die Arbeit effek-
tiver ablauft und alle zufriedener sind?

5. Was sind die Regeln erfolgreicher Pressearbeit?

Grundlagen der Redekunst 13

I Grundlagen der Redekunst

An der Sprache erkennt man das Regime.

(Heinrich Mann, 1871-1950, deutscher Er-
zéhler)

Der Begriff Rhetorik kommt aus dem Griechischen und heiBt Rede-
kunst. Redekunst kann niemals ein profundes, inhaltliches Wissen
ersetzen, ist aber notwendig, um einen Inhalt optimal an die Zuhé-
rer zu vermitteln. Freies Reden, Uberzeugendes Sprechen und gutes
Argumentieren sind erlernbare Fahigkeiten. Redekunst ist Offent-
lichkeitsarbeit fur die eigene Person. Dies bezieht sich sowohl auf
die inhaltliche Struktur eines Redebeitrags als auch auf die Prasenta-
tionsform des Redenden.

Wer immer offentlich redet und ein Auditorium findet, das ihm zu-
hort, verfugt dber Macht. Jeder Umgang mit Macht ist mit ethi-
scher Verantwortung verbunden - besonders im politischen Raum.

Die Geschichte Deutschlands zeigt an Figuren wie Hitler und Goeb-
bels, daB rhetorische Techniken der politischen Rede auch verant-
wortungslos zur politischen Verfilhrung und Manipulation mif-
braucht wurden.

Wer heute Birger zur Mitgestaltung an der Gesellschaft aufrufen
und motivieren will, kann dies nur Uber die 6ffentliche Rede tun.
Daher sind Rhetorik und demokratisches Bewuf3tsein zwei auf-
einander bezogene Faktoren, die an ethische Normen gebunden
sind.
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Die ethische Grundhaltung des Redenden sollte demnach darauf
zielen:

X die Interessen der Horer ernstzunehmen;

X sich einer guten Recherche zum Thema verpflichtet zu fihlen;
> aufrichtig zu sprechen, das heiBt, weder Tatsachen zu manipu-

lieren noch einseitig zu informieren.

Was ist nun das Geheimnis mancher 6ffentlichen Reden, die uns
begeistern, wahrend andere gdhnend langweilig sind?

Die Wirkung einer 6ffentlichen Darstellung ist abhangig von:

50 % korperlichem Ausdruck 50 % sprachlichem Ausdruck

- Haltung - Gliederung

- Ggaspk - Argumentation
- Mimik - Aussagewert
~ Blickkontakt - Plakatives

- Stimme Sprechen

/

100 % Wirkung auf die Zuhorer

Der Redende, der sich ausschlieBlich auf seinen Inhalt konzentriert,
aber seinen korperlichen Ausdruck dabei vernachlissigt, verzichtet
auf 50 Prozent seiner Wirkungsmoglichkeiten. Genauso ergeht es
allerdings auch der Person, die glaubt, durch einen effektvollen Kor-

per-Einsatz kénne sie sich an einem schlecht vorbereiteten Inhalt
~vorbeimogeln”.

Die Kérpersprache 15

1 Die Kérpersprache

Eine Persénlichkeit ist der Ausgangspunkt
und Fluchtpunkt alles dessen, was gesagt
wird und dessen, wie es gesagt wird.

(Robert Musil, 1880-1942, ésterreichischer
Erzéhler, Dramatiker und Essayist)

Sowohl korperlicher Ausdruck als auch sprachlicher Ausdruck haben
einen gleich groBen Einfluf auf die Wirkung einer Rede. Der korper-
liche Ausdruck ist dabei die erste Informationsquelle der Zuhorer.
Dieser erste Eindruck pragt die Erwartungshaltung des Publikums an
den Redner.

Wie erreichen Sie nun einen korperlichen Ausdruck, der die Wirkung
lhrer Rede optimiert?

1.1 Die Korperhaltung

Eine der wichtigsten Voraussetzungen fur einen optimalen Korper-
Ausdruck ist der Stand.

Sie sollten I|hr Kérpergewicht gleichméBig auf beide Beine verlagern
und fest auf dem Boden stehen (ein , Pendeln” von einem Bein auf
das andere erweckt den Eindruck, daB Sie thre Rede auf hoher See
vortragen!). Die FiiBe sollten etwa in Hiftbreite auseinanderstehen,
dies drtickt Sicherheit aus und gibt threr Rede Uberzeugungskraft.

Insgesamt sollte lhre Kérperhaltung eher leicht nach vorne - den
Zuhérern entgegen - gebeugt sein. Vermeiden Sie grundsatzlich,
den Kopf zuriickzulegen, so daB Kinn und Nase nach oben gerichtet
sind. Dies erzeugt stets einen arroganten Eindruck, Sie reden dann -
und sei es auch ungewollt - ,,von oben herab”!
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Vermeiden Sie eine Korperhaltung, bei der die Arme hinter dem
Ricken verschrankt werden. Diese Haltung verhindert den Einsatz
der Hande zur Gestik. Der Redner neigt darliber hinaus dazu, das
Gesagte durch eine verstdrkte Schulter- oder Beinarbeit zu unter-
streichen - dies wirkt eher komisch als seriés und iberzeugend.

Die Kérpersprache 17

Das Verschranken der Arme vor der Kérpermitte ist ebenso untaug-
lich. Der Redner wirkt schiichtern und ungelenk - wenn dies nicht
gerade lhre Absicht sein sollte, dann vermeiden Sie es.
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Die empfehlenswerte Grundhaltung eines stehenden Redners ist ge-
kennzeichnet durch den guten Stand; die Hinde nehmen eine neu-
trale Mittelposition ein, aus der heraus die Gestik der Hande leichter
zu entwickeln ist.

Die Kérpersprache 19

Auch im Sitzen sollten Sie es vermeiden, Arme und/oder Beine zu
.verknoten” - verschrankte Arme vor der Brust oder gar ein
»Verhakeln” der Beine um die Stuhlbeine herum deuten auf eine
innere Abwehrhaltung hin oder kénnen so gedeutet werden.
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Die empfehlenswerte Grundhaltung im Sitzen ist gekennzeichnet Viele Redner neigen dazu, wéhrend der Rede eine Hand in der Ho-
durch eine gerade Wirbelsdule (,nur nicht Hangenlassen”) sowie sen- beziehungsweise Jackentasche verschwinden zu lassen. Je nach

Redeanla3 kann das recht salopp und sympathisch wirken - sollte
jedoch nicht langer als maximal eine Minute beibehalten werden.

durch eine offene Armhaltung.
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1.2 Die Gestik

Die Quantitdt der Bewegungen von Handen und Armen wéhrend
des Redens ist individuell sehr unterschiedlich - das Temperament
des Sprechenden ist hierbei ausschlaggebend. Grundsatzlich wirkt
jedoch die Gestik als Sprache der Hande gerade auf gréBere Di-
stanz gesehen als besonders ausdrucksstarkes Instrument zur Unter-
streichung des Gesagten.

Ausgangspunkt flr eine gute Gestik ist stets die neutrale Mittel-
position: die Hinde befinden sich liber der Giirtellinie. Die
Frage ist nur: wie bekomme ich sie locker dorthin?

Ein Tip: benutzen Sie anfangs beim Reden eine Karteikarte im For-
mat DIN A6. Diese ist einerseits sinnvoll, um kurze Stichworte zu no-
tieren, so daB Sie nicht den ,roten Faden” verlieren, andererseits
bringt sie die Hande dorthin, wo sie hingehéren: tiber die Gurtelli-

nie. Nehmen Sie die Karte in die eine Hand, dann haben Sie die an-
dere Hand frei zur Gestik.

Vorsicht: Beginnen Sie nicht mit der Hand zu gestikulieren, die die
Karte halt. Dieses ,Wedeln” wirkt unruhig auf das Publikum und
bringt auBer Luftverschiebung rein gar nichts!

Die Korpersprache 23

Folgende Gesten sollten Sie unbedingt vermeiden:

Verschrankte Arme vor der Brust kénnen arrogant und distanziert
wirken. Der Redner schafft dann eine Barriere zwischen sich und
den Zuhorern, dies wirkt oft auBerordentlich unsympathisch.
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Gefaltete Hande vor der Kérpermitte behindern die Offnung der Das Aufstlitzen beider Hande an den Kérperseiten wirkt anmaBend
Hande hin zur Gestik. Diese Haltung ist zu vermeiden, wenn Sie und abweisend. Sie ,pflanzen” sich vor anderen auf - so gewinnt
nicht gerade die Bergpredigt zum Vortrag bringen wollen. man keine Menschen flr sich!
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Vermeiden Sie ebenso den Einsatz des Zeigefingers, dies wirkt im- Die erwdhnte Karteikarte ist sinnvoll - ein unmotiviertes Herumspie-
mer besserwisserisch. len mit Brille, Kugelschreiber oder dhnliches lenkt nur vom Inhalt ab.
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Positive Redegesten sind stets: Das gleiche gilt fur beide Arme, die Sie dem Publikum entgegenhal-
ten. Dies wirkt offen und zugewandt.

Die offene Hand, die Sie den Zuhorern entgegenstrecken, wirkt

sympathisch. Sie vermittelt den Wunsch nach Kontakt mit dem Pu-
blikum.
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1.3 Die Mimik

Mimik ist der Ausdruck des menschlichen Gesichts. Sie ist in ihrer
Lebhaftigkeit - dhnlich wie die Gestik - abhdngig von der Mentalitat
des Sprechenden. Schauspieler lernen ihre Mimik bewuBt einzuset-
zen und zu steuern - auch Redner sollten dies lernen, da Mimik far
sich alleine spricht, aber auch das Gesagte unterstreicht und ver-
starken kann.

Ein besonders wichtiger Zeitpunkt fur den bewuBten Einsatz von
Mimik ist vor Beginn |hrer Rede. Die Mimik des noch stummen Red-
ners am Rednerpult beeinfluBt entscheidend die Stimmung des Pu-
blikums. Hier hilft ein freundlicher Blick in die Runde - ein Lacheln.
Sie werden feststellen, dal das Publikum lhre Mimik Obernimmt und
hnen eine freundlichere Erwartungshaltung entgegenbringt, als
wenn Sie stirnrunzelnd ins Publikum starren.

Vorsicht: nattrlich mussen Sie im Verlauf lhrer Rede darauf achten,
daB lhre Mimik zum Redeinhalt paBt. Ein Lacheln an der falschen
Stelle (beispielsweise bei einer Katastrophen-Berichterstattung) wird
lhnen als Zynismus ausgelegt. Dies hat jedoch nichts mit einem L&-
cheln zu Beginn lhres Redebeitrages zu tun. Es dient der BegriiBung
des Publikums und bezieht sich nicht notwendigerweise auf den In-
halt der folgenden Rede. Dasselbe gilt auch fir den SchluB Ihrer Re-
de!

1.4 Der Blickkontakt

Die Augen sind der ,Spiegel der Seele”. Der Blickkontakt mit
dem Publikum zshlt zu den wichtigsten Mitteln der nonverbalen
Kommunikation. Mit dem bewuBten Finsatz des Blickkontaktes
steigt die Glaubwurdigkeit lhrer Rede.

Wenn Sie eine Rede halten, dann schauen Sie lhre Zuhérer und Zu-
schauer an. Damit steigern Sie die Aufmerksamkeit Ihres Publikums
und kénnen selber an den Reaktionen die Wirkung threr Rede er-
kennen.

Also nicht nur so tun, als ob Sie schauen, sondern wirklich
hinsehen!

Bei einem Uberschaubaren Kreis von etwa 25 Zuhdérern kénnen Sie
den Blick kreisen lassen und jede Person einmal in Ruhe anschauen,

Bei groBeren Zuschauerzahlen wahlen Sie sich exemplarisch einige
aus, die Sie stellvertretend fiir alle ansehen. Wahlen Sie dabei zuerst
Ihnen wohlgesonnene Personen aus, bei zunehmender Sicherheit
schauen Sie auch offen lhre Kritiker an. Sie werden bemerken, daB3
auch deren angespannte Abwehrhaltung sich bei offenem Blickkon-
takt positiv verdndert.

Vergessen Sie bitte nicht: Redner, die ihre Zuhorer nicht anschau-
en, gelten als unsicher, unglaubwiirdig und schlimmstenfalls als un-
ehrlich! Schauen Sie lhr Publikum freundlich an und vermittein Sie
ihnen Uber Gestik, Mimik und Blickkontakt das Gefiihl, daB Sie sich
sehr freuen, jetzt vor und mit ihnen sprechen zu dirfen.

1.5 Die Stimme

Die Stimme ist das musikalische Instrument des Redners. Mit
ihm verleiht der Sprechende dem Inhalt Klang und Farbe. Im Uber.-
tragenem Sinne ist die Stimme der , Textmarker” des Redners: Mit
ihr kann auf wichtige Punkte in der Rede aufmerksam gemacht

werden.
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Wie gelingt das nun?

Die Wirkung der Stimme ist abhéngig von:
der Klangfarbe,

der Lautstarke,

den Pausen,

der Atmung,

v 09 04

der Artikulation.

Auch wenn die individuelle Stimmlage eines Menschen in der Klang-
farbe durch die Stimmbéander, die Stellung der Zéhne oder die Gro-
Be des Mundes festgelegt ist, heiBt dies noch lange nicht, daB3 Sie
lhre Stimme und deren Ausdruck nicht verdndern beziehungsweise
verbessern kdnnen.

Alles dies ist keine Ausrede daftr, zur Gruppe der Brummler,
Nuschler, Fistler oder Quietscher zu gehéren.

Die Klangfarbe, der Tonfall einer Stimme ist ausschlaggebend
fir die Interpretation des Gesagten.

Das Wichtigste ist, daB Sie lhre Rede nicht monoton vortragen. Der
Zuhtrer gewinnt Uber Ihre Stimme einen Eindruck davon, ob Sie in
der Sache engagiert sind, sich in Ihrer Argumentation sicher fihlen
und glaubwdrdig sind. thr Ziel sollte eine aktive und dynami-
sche Ausstrahlung sein. Vermeiden Sie daher sowohl einen Ton-
fall, der an eine automatische Zeitansage erinnert (monoton), als
auch einen Tonfall, wie er das ,Wort zum Sonntag” oftmals kenn-
zeichnet (pastoral). Orientieren Sie sich eher (als anderes Extrem) an
der dynamischen Sprechweise mancher Sportberichterstatter im
Horfunk.

Die Kérpersprache 33

Eine dynamische Sprechweise ist abhangig von Effekten. Effekte
kénnen Sie Uber die Lautstdrke erzielen. Hier gibt es die Mdglich-
keit, die Stimme langsam zu steigern und wichtige Passagen beson-
ders laut oder auch besonders leise zu sprechen - dies erhdht die
Eindringlichkeit Ihrer Botschaft. Einen &hnlichen Effekt erreichen Sie
mit einem Variieren des Sprechtempos.

Vorsicht: nicht zuviel Effekthascherei. Denken Sie auch hier an die
alte Schauspieler-Regel: weniger ist mehr!

Eines der wichtigsten Mittel zur Akzentuierung lhres Redeinhaltes ist
die Pausentechnik. Wenn Sie eine Passage besonders betonen
wollen, dann machen Sie vorher eine kleine Redepause. Damit stei-
gern Sie die Aufmerksamkeit und Neugier lhres Publikums. Die Pau-
se ist besonders effektvoll, wenn Sie nach einer rhetorischen Frage
erfolgt. (Die Frage ist deshalb rhetorisch, weil Sie sie im néachsten
Satz selber beantworten!)

Viele Redner fiirchten die Pause. Sie denken, die Zuhtrer wirden
ungeduldig und Pausen vermittelten den Eindruck von Unsicherheit.
Das Gegenteil ist der Fall. Zuhérer sind fur Pausen dankbar, in denen
sie das Gesagte verarbeiten kdnnen.

Vorsicht: vermeiden Sie Pausenfiller wie ,ehm”, oder Satzanfi-
gungen durch ,und”, ,aber” und ,weil”. Diese zwingen Sie einer-
seits zur Fortsetzung lhrer Argumentation und andererseits dazu,
meist ellenlange Sitze grammatikalisch korrekt zu beenden. Spre-
chen Sie in kurzen Satzen und legen Sie Pausen nur an Satzenden
ein.

Eine gute Pausentechnik erleichtert hnen auch eine gute Atmung.
Diese ist wichtig fur ein resonanzreiches Reden. Achten Sie darauf,
nicht nur bis zum Brustbein einzuatmen, sondern bis in den Bauch
hinein. Nehmen Sie sich die Zeit zum ruhigen Atmen. Denn: hastiges
Sprechen fuhrt zu hastigem Atmen - fihrt zur diinnen Stimme, und
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schon gehoren Sie zur Gruppe der Fistler, was Sie bestimmt nicht
wollen!

Letztlich ist die Wirkung lhrer Rede maBgeblich abhangig von lhrer
Artikulationsfahigkeit. Viele Redende ,schlampen” mit Worten-
dungen. Dies wirkt besonders komisch, wenn die Endungen einen
politischen Sinn machen (sollen). Aus ,Liebe Genossinnen und Ge-
nossen” wird: ,Liebe Genoss'n und Genoss'n®.

Also: entweder prazise Aussprechen - oder weglassen!

Grundsatzlich sollten Sie nie Wortendungen verschlucken. Dies fuhrt
beim Zuhdrer zu Verstdndnisproblemen, die er dadurch 16st, sanft
einzuddsen.

Als Redner ist es lhre Aufgabe, sich verstindlich auszudriik-
ken - und nicht Aufgabe des Zuhdrers, sich einen Reim auf
Wortfragmente zu machen.

2 Das Lampenfieber

Das menschliche Gehirn ist eine groBartige
Sache. Es funktioniert bis zu dem Zeitpunkt,
wo Du aufstehst, um eine Rede zu halten.

(Mark Twain, 1835-1890, amerikanischer
Schriftstelfer)

Hier gilt es zuallererst mit einem Vorurteil aufzurdumen: 90 Prozent
aller Redner haben Lampenfieber! Und das ist auch gut so! Wer
kein Lampenfieber mehr hat, ist bereits in Routine erstarrt: keine gu-
te Voraussetzung fir eine lebendige Rede. Lampenfieber ist ein vol-
lig normales Phanomen. Bestlirzenderweise nutzt diese Feststellung
denen, die von Lampenfieber heimgesucht werden, rein gar nichts.
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Frage ist demnach: Wie gehen Sie mit |hrem Lampenfieber um - wie
konnen Sie es reduzieren?

Zur Beantwortung dieser Frage missen Sie die Ursache lhres
Lampenfiebers kennen. Haben Sie Lampenfieber:

AN

BN

b

4

4

l’/

weil Sie sich den Zuhérern gegentlber unterlegen fihlen (wenn
es sich beispielsweise um Vorgesetzte oder Experten handelt)?

weil Sie plétzlich eine verénderte Sprechposition vorfinden
(statt im Sitzen, sprechen Sie im Stehen, statt am Rednerpult,
mussen Sie , freihdandig” sprechen etc.)?

weil der Teilnehmerkreis oder der Raum gréBer oder kleiner ist
als Sie erwartet haben?

weil Sie sich in ihren Recherchen ungentigend vorbereitet ha-
ben und Angst vor Entlarvung empfinden?

weil Sie die Vorstellung haben, daB das Publikum hechelnd auf
einen Fehler von thnen wartet?

weil Sie erst in allerletzter Minute vor Ihrer Rede Ihr Manuskript
geschrieben haben und tagelang mit threr Aufregung
~Schwanger” gegangen sind?

Je préziser Sie die Ursachen lhres Lampenfiebers kennen, um so
eher kénnen lhnen die folgenden Hinweise behilflich sein.

Sie konnen lhr Lampenfieber reduzieren, wenn Sie diese Tips
beachten:

1.

Sobald Sie den Zeitpunkt lhres Redeauftritts kennen, be-
ginnen Sie mit lhren Redevorbereitungen. Sie halten Ihre
Aufregung in Schach, wenn Sie so bald wie moglich prazise
wissen, was Sie sagen werden.
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Seien Sie sehr genau in lhren Recherchen. Setzen Sie sich
vorher mit méglichen inhaltlichen Gegenargumenten auseinan-
der. Sie sind dann im , Ernstfall” besser prapariert.

Ziehen Sie vorher Erkundigungen {iber die Rahmenbe-
dingungen lhres Auftritts ein: RaumgréBe, Teilnehmerzahl,
Rednerposition (reden Sie vom Rednerpult aus, sitzen Sie hinter
einem Tisch oder stehen Sie 'freihdndig’ vor der Gruppe?). Je
mehr Sie dartber vorher wissen, um so weniger kénnen Sie
unangenehm Gberrascht werden.

Kommen Sie niemals abgehetzt zum Redetermin. Richten
Sie vorher in lhrem Terminkalender eine zeitliche , Pufferzone”
ein, damit beispielsweise ein plétzlich auftauchendes Parkplatz-
problem Sie nicht unnétig in zusatzlichen StreB versetzt.

Gehen Sie stets davon aus, daB die Zuhérer gekommen
sind, um Informationen von lhnen zu erhalten. Sie sind in
diesemn Zusammenhang der Experte und werden als solcher
erstmal akzeptiert.

Denken Sie immer daran, daB das Publikum lhnen wohl-
wollender gegeniibersteht, als Sie vermuten. Sie kénnen
sicher sein, daB man nicht brennend darauf wartet, lhre Fehler
zu entlarven.

Stehen Sie vor Beginn lhrer Rede gerade und aufrecht da,
das Gewicht auf beide Beine verlagert. Atmen Sie tief durch
und blicken Sie dann strahlend ins Publikum. Nehmen Sie
Blickkontakt mit lhnen wohlgesonnenen Personen auf.
Diese werden zuriicklacheln, das wird Sie beruhigen und ermu-
tigen (nétigenfalls mussen Sie vorher dafir sorgen, daB be-
kannte Gesichter im Publikum auftauchen).

Bereiten Sie besonders den Beginn lhrer Rede griindlich
vor. Lernen Sie ndtigenfalls die ersten Satze auswendig, denn
wenn Sie diese erstmal fehlerlos herausgebracht haben, gelingt
der Rest meist wie von selbst. Bereiten Sie auch den SchluB gut
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vor, damit Sie einen starken, keinen ,schwafeligen” Abgang
haben.

3 Die duBere Erscheinung

Nicht das Argument, sondern die Person
Uberzeugt.

(Friedrich Sieburg, 1893-1964, deutscher
Schriftsteller)

Wie schon in Kapitel 1 ,Die Korpersprache” festgestellt, bestimmt
thr duBeres Erscheinungsbild den ersten Eindruck, den das Pu-
blikum von lhnen gewinnt. Zum persénlichen Erscheinungsbild ge-
horen neben Faktoren wie Mimik, Gestik, Kérperhaltung und Blick-
kontakt auch ,kunstliche” Signale wie Frisur, Kleidung, Schmuck,
Brille, Make-up und Accessoires jeder Art. Auch in der Wahl dieser
,kunstlichen” Signale sollten Sie nichts dem Zufall Uberlassen - dar-
auf wird mehr geachtet, als Sie vielleicht glauben!

Fiinf Tips zum duBeren Erscheinungsbild:

1. Wenn Sie im Zweifel sind, ob der RedenanlaB eher Freizeitklei-
dung oder Kostim beziehungsweise Anzug erlaubt, entschei-
den Sie sich fir die elegantere Version. Lieber ,,overdressed”,
als zu salopp; vermeiden Sie auBerdem ,hypermoderne”
Aufmachungen!

2. Wahlen Sie ausschlieBlich dezente Farbtdne, niemals zu
leuchtende Farben. Sie lenken nur vom Redeinhalt ab. Es
spricht allerdings nichts gegen einen fréhlich bunten Farbtupfer
durch eine Krawatte, ein Einstecktuch, eine Brosche, einen
Schal oder ahnliches.
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3. Frauen sollten darauf achten, daB ihr Schmuck und ihr Make-
up dezent ist. Frisur und Schuhe sollten Sie nicht behin-
dern: standig ins Gesicht fallende Haare oder ein vorsichtiges
.Stockeln” auf glattem Parkett zum Rednerpult machen Sie
selbst nervds und geben kein gutes Bild ab.

4. Die Kleidung sollte grundséatzlich bequem sein und Sie
nicht einengen. Manner sollten darauf achten, daB ihr Jackett
wahrend der Rede mit einem Knopf geschlossen ist. Die Jacken
von Anzligen oder Kostiimen soliten nie zu eng sitzen.

5. Die Farben von Kleidung, Striimpfen und Schuhen sollten
aufeinander abgestimmt sein. Es gibt kaum etwas Schlim-
meres als plotzlich aufblitzende weiBe Tennissocken zum ge-
deckten, dunklen Anzug.

Grundsétzlich ist festzustellen, daB thre Kleidung thre personliche
Ausstrahlung unterstreichen soll. Ihr Ziel sollte sein, einen individu-
ellen und unverwechselbaren Stil zu entwickeln, der Sie einerseits

positiv kennzeichnet und in dem Sie sich andererseits stets wohl-
fuhlen.
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Il Das Statement

Am meisten Vorbereitung kosten mich immer
meine spontan gehaltenen, improvisierten
Reden.

(Winston Spencer Churchill, 1874-1965, briti-
scher Staatsmann)

Das Halten eines Statements - auch Kurz- oder Stegreifrede genannt
- ist eine rhetorische Herausforderung. Wer in der Lage ist, ein gutes
Statement zu halten, der hat auch die Voraussetzung fur l&ngere,
gut vorbereitete Reden. Ein Statement ist dadurch gekennzeichnet,
daB es der augenblicklichen Situation entspringt.

Trotzdem - oder gerade deswegen - bendtigt es eine klar erkennba-
re Struktur. Sie verhilft dazu, mit wenigen Worten Wesentliches
zum Inhalt zu sagen. Dies verfehlt niemals seinen Eindruck auf das
Publikum und erleichtert darliber hinaus den Zuhorern, den vorge-
tragenen Gedankengang zu verstehen.

Die Wirksamkeit eines Statements hdngt damit wesentlich
von seiner Verstandlichkeit und Logik ab. In der Literatur gibt es
eine Vielzahl von Mustern dazu, wie ein Statement aufgebaut sein
kann. Die im folgenden erlduterten Vorschldge sind zwar keine
.Patentrezepte”, bestechen jedoch durch ihre einfache und damit
praktikable Struktur.
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1  Die Statementstruktur | (,,Capt. Kirk**)

Diese Statementstruktur eignet sich fir das sogenannte politische
‘Kampfstatement’; Sie kommen kurz und knapp auf den Punkt der
Sache zu sprechen und stellen unmiBverstandlich thre Position dar.

Der Aufbau eines Statements nach diesem Muster sieht wie folgt
aus:
1. Aktueller Einstieg;

2. Darstellung des eigenen Standpunktes
(ein klares ,Ja" oder ,Nein"!),

Argumentaticn (maximal drei Argumente);
4. Zusammenfassung und SchiuBbewertung;
(gegebenenfalls) Aufforderung zur gemeinsamen Aktion!

Beispiel eines Statements nach der ,Capt. Kirk” - Statement-
struktur:

Thema: Erhéhte StrafmaBanwendung bei der Verurteilung rechts-
radikaler Jugendlicher

1. Aktueller Einstieg

Sehr verehrte Damen und Herren, gestern forderte das
‘Revolver-Blatt’ in seiner Schlagzeile ,Das Ma@ ist voll: Hochst-
strafe fur verbrecherische Skinheads!".

In memoriam der Science Fiction-Fernsehserie ‘Raumschiff Enterprise’,

mit dessen Captain James T. Kirk und seinem Stellvertreter und Wissen-
schaftsoffizier Mr. Spock.
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Darstellung des eigenen Standpunktes

Meine Meinung dazu will ich thnen klar und deutlich sagen:
Nein - es sollte grundsatzlich kein erhohtes StrafmaB3 bei der
Verurteilung rechtsradikaler Jugendlicher wegen Ausschreitun-
gen angewendet werden.

Argumentation

Gestatten Sie mir, daB ich hnen meine Meinung mit zwei zen-
tralen Argumenten begrtinde:

Erstens: Ein erhdhtes StrafmaB hat erwiesenermaBen kaum ab-
schreckende Wirkung bei jugendlichen Spontantatern. Ein
hohes StrafmaB stilisiert die gefaBten Tater eher zu Martyrern
ihrer Szene und erhdht noch die Wirkung sogenannter
"Mutproben’.

Zweitens: Durch die Anwendung eines erhShten StrafmaBes
werden ausschlieBlich die Symptome einer tiefergreifenden ge-
sellschaftlichen Problematik berthrt, jedoch werden nicht die
Ursachen angegangen. Der Auftrag der Gesellschaft - und da-
mit auch der Rechtssprechung - sollte zur Zeit maBgeblich sein,
sich schnellstens mit den sozialen Problemen zu beschéftigen,
die junge Menschen haben, statt ausschlieBlich mit den Pro-
blemen, die manche von ihnen uns machen.

Zusammenfassung und SchluBbewertung

Meine Damen und Herren, vielen Jugendlichen féllt zur Zeit ei-
ne Orientierung in unserer Gesellschaft sehr schwer. Wir sollten
lhnen Vorbild und Partner sein auf lhrem Weg, ein verantwort-
liches Mitglied unserer Gesellschaft zu werden. Deshalb: keine
erhéhte StrafmaBanwendung bei der Verurteilung jugendlicher
Rechtsradikaler wegen Ausschreitungen.
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5. Appell zur gemeinsamen Aktion

Aus den vorgenannten Griinden lade ich Sie hiermit zum Han-
deln ein: Arbeiten Sie mit bei der Initiative ~Jugend in unserer
Stadt”. Helfen und unterstiitzen Sie uns bei der Gestaltung un-

ser aller Zukunft!

2  Die Statementstruktur Il (,,Mr. Spock®)

Diese Statementstruktur bietet sich an, wenn es um die Losung
komplexer Fragestellungen vor einem kompetenteren Publikum
geht. Sie bendtigen in diesem Falle etwa funf Minuten Redezeit ge-
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gentber den drei Minuten der ersten Struktur.

Der Aufbau eines Statements nach diesem Muster sieht wie folgt

aus:

1.

Aktueller Einstieg;

2. Aufzeigen der Pro-Argumente
( hier nur zwei Argumente nennen);

3. Aufzeigen der Contra-Argumente
(hier auch nur zwei Argumente);

4. Darlegung der eigenen Meinung und SchluBbewertung;
(Formulierung von L&sungsvorschidgen);

5. (gegebenenfalls) Aufruf zur gemeinsamen Aktion.

Wichtig: Die Argumente, die Ihrer Meinung entsprechen, sollten
immer auf der Position ‘3’ stehen; Sie nennen sie unmittelbar vor
der Darlegung lhrer eigenen Meinung!

Beispiel eines Statements nach der ,Mr. Spock” - Statement-
struktur:

Thema: Soll die Atomkraft weiter als Energiequelle genutzt werden?

1. Aktueller Einstieg

Guten Tag, meine verehrten Damen und Herren! ,Voran mit der
Wirtschaft: mehr Atomkraft in Deutschland!”, so lautete gestern die
Schlagzeile des ‘Generellen Anzeigers’ in Bonn. Ein strittiger Aufruf,
der unser Thema ‘Soll die Atomkraft ktnftig noch als Energiequelle
genutzt werden?’ berlhrt.

Was sind denn die zentralen Argumente derer, die eine Nutzung der
Atomkraft als Energiequelle beflirworten?

2. Pro-Argumente

Erstens: Atomstrom ist ‘sauber’; bei der Erzeugung von Atomener-
gie entstehen keine Belastungen fur die Umwelt, wie sie beispiels-
weise durch Kohlekraftwerke in hohem MaBe anfallen.

Zweitens: Durch die Nutzung der Atomkraft als Energiequelle wer-
den die immer knapper werden Ressourcen der Umwelt geschont.
Es erfolgt kein unnétiger Abbau von beispielsweise Kohle.

Dies sind die meist genannten Argumente der Beflrworter von
Atomkraft. Was sagen denn die Gegner?

3. Contra-Argumente

Erstens: Die Sicherheit der Atomkraftwerke zu Gewinnung von
Energie ist nicht gewahrleistet. Man denke nur an die Katastrophen
von Tschernobyl und Harrisburg, deren Auswirkungen heute fur die
Menschen noch zu sptren sind.
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Zweitens: Das Problem der Zwischen- und Endlagerung von Atom-
mall ist nicht gelost. Die Halbwertzeit der radioaktiven Stoffe be-
trdagt tausende von Jahren.

4. Darlegung der eigene Meinung/SchiuBBbewertung

Meine Damen und Herren, wenn ich die Argumente der Beflrwor-
ter und der Gegner gegeneinander abwaége, so komme ich zu dem
SchiuB: ‘Nein’, keine weitere Nutzung der Atomkraft als Energie-
guelle! Die Sicherheitsrisiken sind entschieden zu hoch. Der Schutz
der Menschen und unserer Umwelt verbietet den Einsatz einer so ri-
sikovollen Technologie. Es gilt hier und heute andere, sicherere und
die Umwelt nicht belastende Mdglichkeiten der Energiegewinnung
zu entwickein und zu férdern. Wir tragen in dieser Frage nicht nur
die Verantwortung fur die Menschen und die Welt in unserer Gene-
ration, sondern wir tragen sie auch fir eine lebenswerte Zukunft fir
unsere Kinder. Deshalb: ‘Nein’ zur Atomkraft als Energiequelle!
Vielen Dank fur thre Aufmerksamkeit.
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[l Die Rede

Es gentigt nicht, daB man zur Sache spricht,
man muf zu den Menschen sprechen.

(Stanislaw Jerzy Lec, 1909-1968, polnischer
Satiriker)

1  Grundsitzliches zur Wirkung

Ziel einer guten Rede ist es stets, einer mdglichst groBen Zahl von
Hérern Informationen zum gewshlten Thema mitzuteilen und diese
zu bewerten. Der Redeerfolg miBt sich daran, wieviel Wissen die
Zuharenden mit nach Hause nehmen und inwieweit es gelungen ist,

sie zu Uberzeugen.

2 Die Redevorbereitungen

Bei der Redevorbereitung ist das Festlegen von Ziel und ngck der

Rede (was will ich und warum!) das Wichtigste, denn wer nichts 2u

sagen hat, soll besser schweigen. Nach der Fest!egung von Redeziel

und -zweck sind folgende Fragen zu berdtcksichtigen:

1. Auf welche Zielgruppe treffe ich?

2. Wieviel Publikum wird anwesend sein?

3. Wie lautet das Thema beziehungsweise was ist der AnlaB3 der
Veranstaltung?

4. Wie ist meine prazise Themenformutlierung?

5. Wie lange soll ich reden?
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6. Gibt es eine anschlieBende Diskussion?

7. Wer spricht vor, wer nach mir?

8.  Spreche ich vom Rednerpult oder vom Présidium?

9. Wer sind die anderen Redner?

10. Wie ist die Sitzordnung des Publikums und der Redner?

11. Steht im Vortragsraum Présentationstechnik zur Verfiigung?

Nachdem Sie diese Fragen im Gesprach mit der Veranstaltungsorga-

nisation geklart haben, beginnen Sie mit der direkten Redevorberei-
tung.

3 Die Gliederung der Rede

Eine gute Rede hat einen guten Anfang und
ein gutes Ende - und beide sollten mdglichst
dicht beleinander liegen.

(Mark Twain, 1835-1890, amerikanischer
Schriftsteller)

So simpel es auch klingt: jede Rede ist wie ein klassischer Schulauf-
satz gegliedert in:

Einleitung - Hauptteil - Schluf3
Dabei gilt es folgende Einteilung zu berlcksichtigen:

Einleitung - Hauptteil - SchiuB
bis 15% ca. 70% ca. 15%
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Eine Rede sollte insgesamt nicht langer als etwa 45 Minuten dauern
- alles andere Uberfordert die Zuh6renden!

Die Erwartungshaltung der Zuhorenden ist zu Beginn lhrer Rede am
héchsten. Es gilt nun, diese ,Lust am Zuh&ren” zu erhalten, das
heiBt einen Spannungsbogen zu erzeugen, der die Aufmerksamkeit
der Zuhorenden fesselt. Wie ist dies zu erreichen?

3.1 Die Einleitung

fhre Rede beginnt nicht erst mit lhren ersten Worten, sondern be-
reits dann, wenn die Zuhérer auf Sie aufmerksam werden. Obwohl
Sie noch nichts zum Thema sagen, haben die Zuhérer bereits einen
ersten Eindruck von ihnen. An lhrer Kérperhaltung, lhrem Gesichts-
ausdruck, lhrer Kleidung und auch an der Art lhres , Auftritts” zum
Rednerpult haben die Zuhorer bereits zu erkennen versucht, ob Sie
intelligent, sympathisch und dynamisch oder dumm, unsympathisch
oder lahm sind!’

Geben Sie in der Einleitung den Hoérern ein bis zwei Minuten Zeit,
sich auf Sie ,einzustimmen”. Das Publikum benétigt diese Zeit, um
sich an den Klang ihrer Stimme zu gewdhnen und sich mit lhrer in-
dividuellen Art der Gestik, Mimik und auch der duBeren Erscheinung
vertraut zu machen. Und auch Sie brauchen diese Zeit, um sich an
die akustischen Raumverhéltnisse zu gewdhnen und um lhr Lam-
penfieber in den Griff zu bekommen.

Gehen Sie als Redner freundlich auf Ihr Publikum zu. Sprechen Sie
gerade zu Beginn mit angenehmer Stimmlage, halten Sie Blick-
kontakt und denken Sie daran:

Vgl. Kellner, Hedwig: Reden, Zeigen, Uberzeugen, Minchen 1998, Seite
66 ff.
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Der Redeeinstieg bildet die Briicke zwischen |hnen und Ihrem Pu-

blikum; er soll die Neugierde der Zuhérenden auf Sie und Ihre Re-
deinhalte wecken.

Dies gelingt durch folgende Tricks:

X Situationsbezogener Einstieg
Nehmen Sie hierbei Bezug auf den Ort der Veranstaltung, das
Wetter, vielleicht auf das vorherige gemeinsame Essen oder
auch auf eine Stilblte Ihres Vorredners.

S Gags, Witze
Ein Scherz zu Beginn der Rede ist gut, achten Sie jedoch dar-

auf, daB er nicht schon ,so0 einen Bart hat” - nur wenig ist
peinlicher!

D Zitateinstieg
Diese Form des Redebeginns macht stets einen gebildeten Ein-
druck. , Gefligelte Worte” finden Sie in jeder Zitatensammlung
unter dem Stichwort Ihres Redethemas. Jedoch Vorsicht:

»Ein gutes Zitat ist wie ein Diamant am Finger eines Geistrei-
chen und ein Pflasterstein in der Hand eines

Narren.”
(Joseph Roux, franz. Schrif’csteller)2

Harpe, Maria von: Rhetorik, MUnster/ Westf. 1992, S. 86

Rentrop, Norman (Hg.): Der Reden-Berater, Bonn 1989, Bd. 1, Kapitel 3,
S.2
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™ Aktueller, themenorientierter Einstieg
Hier fallen Sie mit Zahlen, Fakten oder Studien direkt , mit der
TUr ins Haus”. Dies ist besonders sinnvoll bei sehr knapper Re-
dezeit.

X Ein persénliches Erlebnis als themenbezogenes Beispiel
Dies ist ein sehr guter Einstieg bei komplizierten Fragestellun-
gen. Wenn das Thema beispielsweise ,Wohnungsnot” ist,
dann kénnte der Redeeinstieg beginnen: ,Als ich vorige Woche
durch die MunsterstraBe ging, sah ich plétzlich eine riesige
Menschenmenge. Nein, es war kein Unfall. Diese Menschen
standen alle an, um sich um eine dortige, freiwerdende Woh-
nung zu bewerben....”

X Redeeinstieg durch eine Frage ‘
Wenn das Thema etwa , Millbeseitigung” ist, dann kénnen Sie
mit der Frage starten: ,Trennen Sie eigentlich lhren Hausmall?”

Der Redeeinstieq ist fiir die Wirkung lhrer Rede besonders wichtig.
Verwenden Sie auf lhren Redebeginn genausoviel Sorgfalt,
wie auf die Gestaltung des Hauptteils. Diese Sorgfalt zahlt sich
durch die insgesamt erhéhte Aufmerksamkeit Ihres Publikums aus.

Vorsicht: Sie sollten im Redeeinstieg méglichst vermeiden, zuviel in
der ,Ich-Form” zu sprechen. Wenn Sie nicht vorgestellt worden
sind, dann beschrénken Sie sich auf Ihren Namen und wenige be-
rufliche Daten. Damit belegen Sie lhre Fachkompetenz - und die in-
teressiert das Publikum am meisten.

3.2 Der Hauptteil

Der Hauptteil der Rede enthalt Ihr eigentliches Redeziel. In der Vor-
bereitung Ihres Hauptteils missen Sie sich nun entscheiden:
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1. Was sind meine Argumente?
Welches ist das Uberzeugendste Argument?

In welcher Reihenfolge présentiere ich meine Argumente?

A W N

Welche Form (Beispiel, Zahlen, Studien etc.) gebe ich ihnen?

Dabei mussen Sie stets bedenken:

1. Werist das Publikum?

2.  Was weil es Gber das Thema?

3. Welche (Vor-)Urteile zum Thema sind im Publikum vorherr-

schend?

Die Dramaturgie des Hauptteils lebt von dem, was auch einen guten
Krimi ausmacht: dem Spannungsbogen! Setzen Sie threm Publikum
nichts ,Fertiges” vor. Entwickeln Sie vor und mit dem Publikum Ih-
ren Gedankengang, nehmen Sie es mit auf die Reise:

1. von der Entdeckung des Problems,

2. Uber die erste Ratlosigkeit,

3. hin zur Lésung.

Menschen lieben spannende Geschichten; lassen Sie thre Rede zu
einem Erlebnis fur die Zuhorer werden. Naturlich beeinfluBt der Re-

deanla die gewahite Dramaturgie. Eine Trauerrede verlduft drama-
turgisch selbstverstandlich anders als eine Wahlkampfrede.

Jedoch gilt fur alle Reden: Sie leben von ihrem Hoéhepunkt!

Der Héhepunkt einer Rede kann beispielsweise sein:
™ |hr stérkstes Argument;

> die bislang unversffentlichten Informationen zum Redethema;
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X ejne klare Stellungnahme in Krisenzeiten;
X eine stumme, ergriffene Pause oder Geste.
Die Glaubwiirdigkeit einer Rede hdngt maBgeblich davon ab,

wie prazise der Héhepunkt auf die Rede-Umstande (Publikum,
AnlaB, Redner) zugeschnitten ist.

3.3 Der SchluB

Einleitung und SchluB kénnen den Ausschlag geben fur den Erfolg
einer Rede. Mit einem schlechten SchluB k&nnen Sie die beste Rede
verderben, denn das Ende einer Rede bleibt den Zuhérenden am
langsten in Erinnerung’. Deswegen ist nur ein starker SchiuB ein gu-
ter SchluB! Inhaltlich wird der RedeschluB bestimmt von Ihrer
Hauptaussage, lhrer ,Botschaft”. Diese qilt es den Zuhbrern in
komprimierter Form nochmals lebhaft vorzustellen.

Geeignete Formen sind zum Beispiel:

inhaltlich einen Bogen zum Redeanfang schlagen;

eine Zusammenfassung in drei Thesen geben;

Konsequenzen ziehen und auf einen Nenner bringen;
Alternativen zu lhrem Vorschlag auszumalen (worst case);

emotionaler SchluBappell an das Mitgefihl, das Solidaritatsge-
fahl aller;

Aufforderung zum gemeinsamen Handeln;

Vorschlagen von Kompromissen;
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Visionen von der (besseren) Zukunft;

Vgl. Thomas, Jiirgen: Rhetorik fiir Manager, Minchen 1997, Seite 53 ff.
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> eine humorvolle Geschichte:

> ein Geschenk oder eine Spende.

Vorsicht: Ein Fehler vieler Redner ist, das Ende ihrer Rede anzukiin-
digen und dann stundenlang munter weiterzuplaudern. Wenn Sie
lhr Redeende ankiindigen, dann halten Sie sich auch daran! Auf

keinen Fall darf der SchluB zu lang ausfallen, denn nichts langweilt
mehr.

3.4 Der Redeplan

Jede gute Rede basiert in der Vorbereitung auf einem Redeplan. Er

ist das inhaltliche Grundgeriist lhrer Rede und basiert auf finf
Schritten.'

1. Klare Beschreibung des Redethemas;

2. Formulierung des Redeziels;

3. Auflistung aller Fragen, die die Zuhérer haben kénnten;

4. Auflistung aller Kurzantworten, die Ihnen dazu einfallen;

5. Uberpriifung des geplanten Redeziels.

Mit der Erledigung dieser funf Schritte ist das Redegerist fertig! Es

wird nun ergénzt durch das Zuordnen von Argumenten im Hauptteil

lhrer Rede. Denken Sie daran: im Hauptteil ist Ihr letztes Argument
Ihr stérkstes!

Siehe Harpe, Maria von: Rhetorik, MUnster/Westf. 1992, S. 92 ff.
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3.5 Das Redemanuskript

Jeder Redner fiihlt sich sicherer, wenn er ein Redemanuskript vor
sich liegen hat. Doch ein wortwdrtliches Ablesen der Rede vom Ma-
nuskript fihrt zu tédlicher Langeweile bei den Zuhorern. Anderer-
seits ist es nur wenigen gegeben, eine Rede véllig frei - ohne Manu-
skript - zu halten, ohne den Faden zu verlieren.

Also muB ein ,Mittelding” her, ein Manuskript, das lhnen den
scheinbar freien Vortrag erméglicht und lhnen andererseits
die Sicherheit des ,roten Fadens” bietet.

Diese Bedingung wird von Manuskripten erfullt, die in der Textauf-
teilung wie folgt aufgebaut sind:

Einleitung: ausformulierter Wortlaut
Hauptteil: Sie unterteilen die Manuskriptseite in
zwei Spalten:

linke Spalte: rechte Spalte:

voller Wortlaut dazugehorende
lhres Textes Stichworte
SchluB: ausformulierter Wortlaut

Durch den ausformulierten Wortlaut in der Einleitung gewinnen Sie
in den ersten Minuten lhrer Rede zunehmende Redesicherheit. Das
Aufteilen Ihres Hauptteils in zwei Textblocke (rechts/links) bietet Ih-
nen die Mdglichkeit der freien Rede anhand der Stichworte. Sollten
Sie den roten Faden verlieren, oder einen ,blackout” haben, dann
brauchen Sie nur nach links auf den vollen Wortlaut zu schauen -
und sind wieder im Redetext. Das Ausformulieren des Redeschlusses
verhindert ein ,in's Schwafeln kommen”.
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Redemanuskripte sollten grundsatzlich getippt oder ausgedruckt
werden, und zwar in einer groBen, lesefreundlichen Schrifttype.
Markieren Sie Pausen oder besondere Betonungen im Manuskript
durch Bleistiftstriche oder andere Hervorhebungen.

Bei langen Reden bietet es sich an, fiir jeden neuen Gedanken
eine neue Seite anzufangen. Lassen Sie jedoch die ersten Worte
der folgenden Seite unten auf die Manuskriptseite schreiben, dann
wissen Sie, noch bevor Sie umblattern, wie es weitergeht!

4 Die Formen der Rede

Ob sich Redner dariber klar sind, daBB 90 Pro-
zent des Beifalls, den sie beim Zusammenfal-
ten des Manuskriptes entgegennehmen, ein
Ausdruck der Erleichterung ist?

(Robert Lemke, 1913, deutscher Journalist)

Alle Redeformen in der Demokratie sind in der Grundstruktur Mei-
nungsduBerungen, das heiBt Darstellungen einer individuellen Uber-

zeugung mit dem Ziel, fur diese persdnliche Uberzeugung Mehrhei-
ten zu gewinnen.

Die Formen der Rede sind vielfiltig: Festreden, Rahmenreden, Refe-
rate, Rechenschaftsberichte, Aktenvortrdge, Wahlreden, Gelegen-
heitsreden, Ansprachen.

Aus der Flle dieser unterschiedlichen Redeformen sind fir Kommu-
nalpolitiker die wichtigsten:

1. das argumentierende Referat,

2. die Wahlkampfrede,

3. die Gelegenheitsrede.
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4.1 Das argumentierende Referat

In der kommunalen Praxis haben argumentierende Referate ihren
Platz zum Beispiel in AusschuBsitzungen. Auch der Stadtrat, der die
Verwaltungsmeinung zu einer kommunalen Frage ausfihrlich dar-
legt, referiert argumentierend. Diese Vortragsform gehért somit
zum alltaglichen ,Ristzeug” von Kommunalpolitikern.

Ziel des argumentierenden Referates ist stets, das Publikum
von der persénlichen Sachauffassung des Redners zu tiber-
zeugen. Es geht demnach nicht nur um die bloBe Wiedergabe ge-
sammelter Fakten und Meinungen (wie etwa beim informierenden
Referat), sondern auch um die individuelle Bewertung derselben.
Wie ist nun ein soich argumentierendes Referat am schlssigsten
aufgebaut? Folgender Aufbau sei hier vorgeschlagen:’

1. Publikumsbezogene Einleitung
(Herstellen der Redeatmosphire durch Bezug auf das Publikum,
den Redeort, den Redeanlal3 etc.)

2. Sachbezogene Einleitung
(Themeneinfhrung durch provozierende These, rhetorische
Frage, aktuelles Ereignis etc.)

3. Vorschau auf die einzelnen Gliederungspunkte des Refe-
rates

4. Hauptteil:
a. Darstellung der Ist-Situation / des Sachverhaltes / des Pro-
blems
b. Darstellung verschiedener Losungsmaglichkeiten

Vgl. Post, Udo: Rhetorik in Kommunalpolitik und Kommunalverwaltung,
Kéin 1988, S. 104 ff.



56 Die Rede

C. Darstellung der Vor- und Nachteile dieser Problemldsun-
gen

d. eigene Bewertung
e. Beweis der Richtigkeit dieser Bewertung

5. Sachbezogener Schlu
(Komprimierung der Hauptaussagen in maximal drei Thesen)

6. Publikumsbezogener SchluB

(Abmoderation beispielsweise durch Dank fur Aufmerksamkeit)
Merkmale des argumentierenden Referates sind:
™ der sachlogische Aufbau;
S die vollstandige und komplexe Darstellung des Sachverhaltes;
> die ausgewogene und schllssige Beweisfihrung;

> der weitgehende Verzicht auf rhetorische Stilmittel.

4.2 Die Wahlkampfrede

Die Wahlkampfrede (Uberzeugungsrede) hat das Ziel, das Publikum
von einer Sache, einem Vorhaben, einem Programm zu (berzeugen
und zur Tatbereitschaft zu motivieren.

Im Gegensatz zum argumentierenden Referat sind die Merkmale der
Wahlkampfrede:

X der psychologische Aufbau;

> das an den Horerinteressen orientierte Akzentuieren des The-
mas;

> die Ansprache des Gefiihls beim Publikum;
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$ die subjektive Auswahl und Anordnung der Argumente im
Hinblick auf das Redeziel;

die Verwendung rhetorischer Stilmittel.

Redeziele der politischen Rede sind:’

1. die Stirken der eigenen Partei sowie deren Vertreter besonders
herauszustellen;

2. die Programme anderer Parteien herabzusetzen;

3. gemeinsame Interessenslagen mit der Bevolkerung hervorzuhe-
ben.

Die gute politische Rede ist auf den jeweiligen Horerkreis zuge-
schnitten. Das Auditorium ist meist heterogen: Kritiker sowie Zuho-
rer, die lhnen zustimmen.

Es ist nicht ratsam, ausschlieBlich auf die einen oder anderen einzu-
gehen. Sie sollten alle Horerinteressen berticksichtigen. Dazu bend-
tigen Sie eine genaue Analyse der Zusammensetzung des Publikums
im Vorfeld der Rede. Unterschatzen Sie diesen Punkt nicht! Die Zeit,
die Sie zur Sammlung dieser Fakten verwenden, erspart Ihnen pein-
liche Uberraschungen im Angesicht des Publikums.

Versetzen Sie sich bei der Redevorbereitung in die Rolle lhrer Kriti-
ker. Gehen Sie thre Argumente nochmals durch und tberlegen Sie
sich mogliche Gegenargumente - und Erwiderungen darauf. Finden
Sie hérerbezogene Beispiele fur thre Argumente.

Vgl. fiir weiterfihrende Literatur zu diesem Thema: Kihn, Heinz: Die
Kunst der politischen Rede, Dusseldorf 1985
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In der Vorbereitung lhrer politischen Rede sollten Sie sich fol-
gende Fragen stellen:

1. Welche vorherrschende Meinung hat das Auditorium?
Was ist mein Redeziel?

Was sind meine Argumente?

Wie présentiere ich Sie?

Welches ist meine rationale Problemlésung?

Welches meine emotionale?

Welche Gegenargumente sind zu erwarten?

© N o vk W N

Welche Erwiderungen gibt es darauf?

4.21 Zehn Tips fiir die politische Rede

™ Reden §ie mdglichst wenig Uber Papiere und Programme: spre-
chen Sie in lebhaften Bildern und Beispielen Uber konkrete Er-
lebnisse und Erfahrungen.

Stellen Sie in threr Rede rhetorisch die Fragen, die Ihr Publikum
zum Thema hat.

Machen Sie sich in |hrer Redevorbereitung sachkundig Uber die
spezifischen Probleme lhrer Zuhérenden (Lehrer haben andere
Probleme als Verkiufer!).

Verbergen oder verharmlosen Sie nichts, versprechen Sie nichts,
was Sie nicht halten k&nnen: seien Sie wahrhaftig!

™ Erklaren Sie geduldig Ihre Lésungswege, ohne Sachkenntnis im
Publikum vorauszusetzen; verlieren Sie sich nicht in Details!
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X Egal was passiert: machen Sie sich niemals das Publikum zum
Feind! Bleiben Sie stets freundlich und einladend, egal welche
Fragen oder Anwdrfe aus dem Publikum kommen.

Halten Sie keine Gefilligkeitsreden: bleiben Sie sich und lhren
Standpunkten treu!

&

Nehmen Sie die Diskussion mit den Birgern ernst: die wahrhaf-
tige, offene politische Rede kann die Lust an der Demokratie
neu beleben.

Reden Sie nicht zu lang! 20 Minuten sind zumeist vollig ausrei-
chend - die absolute Obergrenze liegt bei 45 Minuten.

Nehmen Sie Freunde zur Veranstaltung mit: einerseits zu lhrer
Unterstlitzung, andererseits, um mit lhnen spater lhren Auftritt
auszuwerten!

4.2.2 Beispiel: Die Biirgermeisterwahl

Als Kandidat fur das Amt des Blrgermeisters bendtigen Sie fur Ihren
Wahlkampf verschiedene Arten von politischen Reden!

Die erste Rede muB lhre Parteifreunde begeistern! Inhaltlich
mussen Sie hier meist nicht mehr Uberzeugen, denn da sind lhre
Leute sowieso schon auf lhrer Seite. Nein - hier mussen Sie mit Ihrer
Person Uberzeugen! Sie sollen zeigen, daB Sie integrieren und be-
geistern kénnen. Nach dieser ersten Rede muB allen Mitstreitern klar
sein:

™ Nur mit diesem Kandidaten werden wir gewinnen!
X Er braucht mich zur Erringung dieses Erfolges!

X Ich will an diesem Wahlkampf aktiv mitwirken!

Vgl. hierzu auch: Rentrop, Norman (Hg.): Der Reden-Berater, Bonn
1989, Bd. Politik, 3/Wy/, S. 8 ff.
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thre zweite Rede richtet sich an die Stammwéhler threr Partei.
Diese mussen Sie mit |lhrer Rede dazu bewegen, zur Wahl zu gehen.
Sie missen sich selber klar machen, daB Sie nur Gber Mehrheiten
gewinnen kénnen; demnach mussen Sie als Grundbedingung lhres
Wahlerfolges das Stammpotential lhrer Partei soweit wie moglich
ausschépfen. Ihre Rede hat hier nur eine Botschaft: ,Geht zur
Wahl! Ich brauche Eure Stimme!”

lhre dritte Rede richtet sich an die Wechselwa&hler. Hier missen
Sie sowohl in der Sache als auch durch lhre Person Uberzeugen. Die-
se Gruppe kennt sie weniger als die beiden vorgenannten. Also er-
zdhlen Sie auch ein wenig von sich: von |hrer Familie, von ihren
Hobbies und am wichtigsten - von lhrer persénlichen Motivation
zum politischen Engagement.

In der Sache seien Sie offen und tolerant. Stellen Sie unter Beweis,
daB Sie gut informiert sind. Zeigen Sie sich nachdenklich und aufge-
schlossen und vor allen Dingen: schlagen Sie nicht auf Ihre Konkur-
renten ein! Grenzen Sie sich sachlich ab, nehmen Sie die Argumente
der Gegner ernst und stellen Sie diese niemals als Dummképfe dar!

Auf die Zielgruppe der Wechselwéhler missen Sie kompetent und
sympathisch wirken - nur so kénnen Sie sie fir sich gewinnen.

Flinf Tips fiir die offizielle Kandidatenvorstellung

Diese Veranstaltung dirfen Sie keinesfalls unterschatzen. Hier wer-
den die entscheidenden Weichen gestellt! Bringen Sie sich dafur

geistig und kérperlich in Topform!

> Zeigen Sie ein makelloses Erscheinungsbild: lieber leicht ge-
braunt als blaB, eher im serissem Anzug/Kostiim als zu salopp.
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X Beginnen Sie lhre Vorstellungsrede:

mit lhrem beruflichen und politischem Werdegang;

- mit Erwdhnung thres Ehepartners und lhrer Kinder
(nennen Sie ruhig die Vornamen, das wirkt sympathisch!);

durch Beschreibung lhrer Hobbies.

Seien Sie hier locker und spritzig. Verpacken Sie diese Punkte in
kleine Geschichten, die auch ruhig mal anrihrend sein kénnen
(denken Sie hier an die anwesende Presse, die dankbar ist fir
solche ,, Aufhanger”!).

X Der Hauptteil lhrer Vorstellungsrede muB ausschlieBlich Kom-
petenz demonstrieren! Hier missen Sie unter Beweis stellen,
daB Sie:

a. die lokalen Probleme genauestens kennen;
b. sich vor Ort informiert haben;

¢. bedeutende Personlichkeiten der Stadt gut kennen
(Politiker, Wissenschaftler, Kiinstler, Unternehmer, gege-
benenfalls Ihren Amtsvorgénger);

d. mit der Historie der Stadt vertraut sind;
e. prazise Ortskenntnis besitzen.

Die Wahler wollen einen Blrgermeister, der alles Gber lhre
Stadt weiB - zumindest mehr als sie selbst. Unterschatzen Sie
daher diese vorgenannten Punkte nicht. Machen Sie sich sach-
kundig und lassen Sie |hr prazises Wissen in moglichst viele Ge-
spréche und Reden einflieBen.

¥ In fast allen Kandidatenvorstellungen taucht die Frage nach Ih-
rem groBten Fehler auf. Antworten Sie hier mit einem Beispiel
aus dem privaten Bereich. Zeigen Sie sich als humorvoller und
zur Selbstironie fahiger Mensch.



62 Die Rede

X Nehmen Sie Sachfragen sehr, sehr ernst! Schwafeln Sie nicht,
sondern antworten Sie in kurzen, verstindlichen Satzen. Ver-
wenden Sie eine bildhafte Sprache, nennen Sie Beispiele.

Fiinf Tips fiir Podiumsveranstaltungen

™ Wenn Sie die Eintadung erhalten, dann prifen Sie auf jeden
Fall, ob es sich um eine seriése Veranstaltung handelt.

> Als «Herausforderer” des Amtsinhabers missen Sie jede seridse
Gelegenheit wahrnehmen, sich darzustellen. Als Amtsinhaber
treten Sie nur bei ernstzunehmenden Gegnern an.

™ Erstmals aufgestellte Kandidaten sollten unbedingt vorher pri-
fen:

a. Wer ist Veranstalter?

b. Wer ist Moderator?

¢.  Wer sind die anderen Podiumsteilnehmer?
d.  Wie setzt sich das Publikum zusammen?

X Bringen Sie Freunde zur Veranstaltung mit, die lhnen und nicht
lhrem Konkurrenten Fragen stellen (Stichwortgeber).

> Verteilen Sie lhre Freunde im Saal, in der Nahe der Saalmikro-

fone. Seien Sie alle frihzeitig da, sonst hat Ihr Gegner dort
schon seine Leute plaziert!

Funf Tips fiir GroBveranstaltungen

Eine Grofveranstaltung bedeutet in der Regel, daB auch ,groBe Tie-
re” kommen. Voraussetzung ist, daB lhre Stadt der zentralen Wahl-
kampfleitung geeignete Ortlichkeiten anbietet; dann werden Sie
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eventuell auch mit einem prominenten ,Zugpferd” begliickt. Was
ist bei diesen Auftritten nun zu beachten?

S |, GroBe Tiere” neigen haufig zu Verspatungen nicht unter einer
Stunde. Was tun? Halten Sie rechtzeitig und kontinuierlich
Kontakt mit dem Biiro des Politstars und der zentralen Wahl-
kampfleitung!

X Fangen Sie bloB nicht schon mal mit lhrer Rede an! Lassen Sie
eine freundliche Durchsage machen oder schicken Sie einen
anderen ans Rednerpult oder halten Sie flr solche Falle ein Kul-
turprogramm in Reserve.,

X Die BegriiBung und Eréffnung der Veranstaltung (ibernimmt
Prominenz aus lhrer Partei oder (zunehmend) aus den Medien.

22 Sie treten zusammen mit dem politischen Superstar auf! Sie
gehen mit ihm zusammen durch die Menge zum vorbereiteten
Ehrentisch auf dem Podium, wo Sie neben ihm Platz nehmen.
Dort schiitteln Sie ihm die Hand, treten an das Mikrophon und
heiBen dynamisch Superstar und Publikum herzlich willkom-
men. lhre anschlieBende Rede dauert maximal funf Minuten!

X Danach spricht das ,,groBe Tier” tber die groBe Politik, am En-
de legt er allen Beteiligten Sie - als Kandidat - an’s Herz, sagt,
daB nur mit lhnen die Wahl hier zu gewinnen ist. Hilfreich: dem
Superstar fillt es leichter, Sie vorzustellen, wenn er lhre Vita
kennt. Auch hier empfiehlt sich ein enger Kontakt zur Wahl-
kampfleitung und zum persénlichen Referenten des Politstars.
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4.3 Die Gelegenheitsrede

Bei rund 90 Prozent aller Gelegenheitsreden, die ein Kommunalpoli-
tiker halten muB, handelt es sich um Gratulationsreden wie Ge-
burtstage, Dienstjubilden, Auszeichnungen und vielem mehr. Sinn
dieser Gelegenheitsreden ist stets die Ehrung eines Menschen, einer
Gruppe von Menschen oder einer Sache.

Wenn Sie darum gebeten werden, eine Gelegenheitsrede zu halten,
so sollten Sie im ersten Schritt stets priifen, ob Sie die Legitimation
dazu haben. Wenn Sie sich nicht legitimiert fuhlen oder das Ver-
hdltnis zum Ehrenden gestort ist, dann sollten Sie es besser ableh-
nen zu reden. Es kann zu peinlichen Zwischenfallen fur Sie kommen,
wenn der zu Ehrende sich rundheraus weigert, eine Wirdigung von
lhnen anzunehmen!

Falls Sie sich aber entschlieBen, die Ehrung vorzunehmen, so ver-
wenden Sie wirklich Sorgfalt beim Verfassen der Rede.

Es gibt zwar in der Literatur eine Anzahl von Musterreden fur die
kommunale Praxis', es sei hier jedoch festgehalten, daB eine Rede
nur dann Uberzeugend und damit glaubhaft ist, wenn es lhre Rede
ist. Musterreden klingen gut, und es ist zuldssig, den einen oder an-
deren Gedanken aus ihnen zu entnehmen, grundsétzlich aber mis-
sen Gratulations- oder auch Trauerreden auf die betreffende Person
individuell zugeschnitten sein. Fiir den Entwurf einer persénlichen
Rede ist es notwendig, daB Sie sich in die geistigen, persénlichen
und psychischen Eigenheiten der Hauptperson einfihlen. Dabei sind
Gesprache hilfreich, die Sie mit informierten Personen fUhren, etwa
mit dem Ehemann, der Ehefrau oder den Mitarbeitern. Die Hinter-

grundinformationen, die Sie hier erhalten, helfen thnen beim Verfas-
sen der Rede.

Vgl. beispielsweise Jung, Hans: Handbuch der kommunalen Redepraxis,
Kéln, 7. Auflage 1985, S. 79 ff.
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Die Faustformel fiir eine Reihe von Gelegenheitsreden kann
w 1
sein:

GRUSSEN - DANKEN - LOBEN - HOFFEN - WUNSCHEN

Beim Verfassen von Gelegenheitsreden sollten Sie folgende Merk-
male beachten:

> gerade diese Form der Rede wendet sich an das Gefhl der Zu-
horer;

> je kiirzer und knapper die Rede ausféllt - um so besser;

X tiefe Empfindungen sind in schlichten Worten oder Gesten aus-
zudrlcken.

4.3.1 Drei exemplarische Redegeriiste

X2 Einweihung eines Kindergartens
- Die Kinder in die BegriiBung mit einschlieBen;

- Erinnerung an die Situation vor dem Bau des Kindergar-
tens;

- kurze Darlegung der Schwierigkeiten bei der Planung und
Verabschiedung des Projektes;

- Darstellung:

a) des erzieherischen Auftrages von Kindergarten
b) der sozialen Notwendigkeit von Kindergarten flir
Alleinerziehende und berufstatige Elternpaare

- Dank und Lob an alle am Bau beteiligten Handwerker;

Siehe Harpe, Maria von: Rhetorik, Miinster/Westf. 1992, S. 140
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. gute Wansche fur alle Erzieher und Kinder;

frohe Stunden winschen flr das anschlieBende Fest.

65. Geburtstag des stellvertretenden Birgermeisters

in 30 Prozent der Rede die Vergangenheit, in 70 Prozent
Gegenwart und Zukunft wirdigen;

mindestens eine typische Episode aus der gemeinsamen
politischen Vergangenheit erzahlen;

Hinweis auf die stets gute und vertrauensvolle Zusammen-
arbeit und klnftige Vorhaben;

Wirdigung seiner menschlichen/ privaten Charaktereigen-
schaften;

Einbeziehung der Familienmitglieder;
Dank, angemessenes Geschenk;

Glickwunsch, Geste.

Trauerrede fur einen verstorbenen Ratsherren

Wichtige Voraussetzungen:

die Regie der Trauerfeier prazise kennen;

sehr gute Redevorbereitung;

weder in Gestik, Mimik noch Tonfall den Geistlichen imi-

tieren (1);

Redegerdist:

Angehdrige anreden, nicht den Verstorbenen;

mit der entstandenen Trauerlage beginnen;

Wirdigung der politischen Verdienste;
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Episode aus dem politischen oder privaten Leben;
den Angehérigen Unterstiitzung in jeder Form zusagen;

optimistischer Ausblick - eher in dem Sinne: wie schdn,
daB er in unserer Mitte war als: wie furchtbar, daB er uns
nun fehlt;

Redezeit maximal vier Minuten.
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IV Die Prasentationshilfen

Die Form ist alles. Sie ist das Geheimnis des
Lebens.

(Oscar Wilde, 1856-1900, englischer Schrift-
steller)

Untersuchungen der padagogischen Psychologie belegen, daB der
Mensch vom gesprochenen Wort nur rund 20 Prozent behilt, vom
visualisierten jedoch 30 Prozent - unter gtinstigen Umstanden sogar
bis zu 50 Prozent. Das gefliigelte Wort , Ein Bild sagt mehr als 1.000
Worte” hat demnach seine Berechtigung!

Gerade in der Praxis der Verwaltung eines kommunalen Gemeinwe-
sens ist der Einsatz visueller Hilfsmittel dringend ratsam. So ist der
Geltungsbereich eines Bebauungsplanes mit Worten nur sehr
schwer zu beschreiben, wohingegen ein Bild oder eine Graphik hier
sofortige Klarheit schafft.

Jede Visualisierung

2 macht eine Aussage verstandlicher,

S erspart umstandliche Erliuterungen,

> faBt Wichtiges zusammen und

X bedeutet eine Abwechslung im Vortrag.

Zuhdrer nehmen die dargebotenen Informationen leichter auf,

wenn sie nicht nur akustisch, sondern auch optisch prasentiert wer-
den.
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Aus der Fille moglicher Prasentationstechniken werden hier die vier
Hilfsmittel vorgestellt, die in der alltaglichen Arbeit von Kommunal-
politikern am praktischsten eingesetzt werden kénnen.

Vorsicht: Wenn Sie sich fur ein bestimmtes optisches Hilfsmittel
entschieden haben, dann prifen Sie im Vorgesprach mit dem Ver-
anstalter ab, ob dieses Hilfsmittel im Vortragsraum zur Verfliigung
steht!

Seien Sie rechtzeitig vor threm Vortrag beziehungsweise dem Veran-
staltungsbeginn im Vortragsraum und priifen Sie:

X ob das Hilfsmittel funktioniert;
2 ob es fiir Sie richtig eingestellt ist;
R ob es fiir alle Teilnehmer sichtbar ist;

X ob wihrend der Veranstaltung ein Techniker direkt erreichbar
ist, falls ein technischer Defekt eintritt.

1 Der Tageslichtschreiber (Overheadprojektor)

Im Vergleich zur Tafel hat der Tageslichtschreiber den Vorteil, dal
Sie die Folien zu Hause vorbereiten kénnen. Die Folienerstellung ist
sehr einfach: lassen Sie thren Text (beispielsweise funf Gliederungs-
punkte) in einer groBen, gut lesbaren Schrift auf Normalpapier aus-
drucken. Dann legen Sie eine Kopierfolie (in jedem Schreibwarenge-
schéft erhaltlich) in den Einzeleinzug eines Kopierers und kopieren
lhre Vorlage. Benutzen Sie keine anderen Folien. Sie schmelzen beim
Kopiervorgang und ruinieren unter Umstanden den Kopierer, Es gibt
auch bereits Laserdrucker, die Folien bedrucken kénnen. Naturlich
kénnen Sie die Folie auch manuell mit speziellen Folienschreibern
beschriften.
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Vorsicht:

™ Verwenden Sie fur jeden neuen Gedankengang eine neue Fo-
lie.

R Schreiben Sie nicht zuviel auf eine Folie: maximal sieben Zeilen
pro Folie und sieben Worte pro Zeile.

™ Verwenden Sie nicht mehr als zwei Farben pro Folie und halten
Sie das einmal gewahlte Farbschema durch (zum Beispiel rot =
wichtig / griin = geplant).

S Wenn eine Folie mehrere Gliederungspunkte hat, dann zeigen
Sie zunéchst nur einen Punkt in der Prasentation und decken
die restlichen Punkte mit einem Blatt ab.

Verwenden Sie als Faustformel nicht mehr als eine Folie in drei Mi-
nuten Redezeit. Als Redner sollen Sie im Mittelpunkt der Aufmerk-
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samkeit des Publikums stehen und nicht der Tageslichtschreiber
(nattirlich ist diese Regelung sehr stark vom Thema abhangig!).

Vergessen Sie nicht, das Gerat auszuschalten, wenn die Folie abge-
handelt ist. Das Gerat zieht aufgrund seiner Lichtstarke das Interesse
der Hérer auf sich - und Sie verlieren den Kontakt zum Publikum!
Zudem erzeugt das erneute Einschalten bei der nachsten Folie wie-
der die Neugierde der Zuschauer.

Erlautern Sie alles, was die Folie zeigt, nochmals den Zuschauern.
Bereiten Sie dies prazise vor, um nicht ins Plaudern zu geraten. Zei-
gen Sie dabei mit einem Stift auf die Folie oder ergénzen Sie wah-
rend des Vortrages die Folie - dies wirkt lebendig und regt zum Mit-
denken an.

Machen Sie nicht den Fehler, aufzustehen und an der Projektions-
wand herumzuzeigen. Sie verdecken mit Inrem Korper andere Bild-
teile, oder die Projektionsfliche ist hoch angebracht und Sie reichen
nicht heran - das wirkt ungeschickt! Benutzen Sie hier einen Tele-
skop-Zeigestab oder einen Lichtzeiger; diese sogenannten Laser-
pointer sind auch in hellen Umgebungen noch gut sichtbar.

Lesen Sie niemals Ihre Rede von der Folie ab. Eine Folie soll stets nur
die wichtigsten Punkte eines Gedankenganges zeigen.

2 Das Overhead-Display fiir Computerprasentationen

Immer haufiger werden Fachreferate oder Bilanzvortrage mit Gra-
phiken unterstiitzt, die am PC mit einem Kalkulations-, Graphik-
oder Prisentationsprogramm erstellt worden sind. Hier bieten sich
lhnen folgende Alternativen:
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Die Abbildung auf Seite 72 zeigt einen Laptop-PC, ein Over-
head-Display auf einem Overhead-Projektor und - als weitere
Erleichterung fur den Vortragenden - eine Fernsteuerung, mit
der sogar Funktionen wie Bildvorschau und Inhaltsverzeichnis
ausgefuhrt werden kdnnen.

3 Der Diaprojektor

Der Einsatz dieses Hilfsmittels ist mit Vorsicht zu genieBen. Sie mUs-
sen den Raum stark verdunkeln, und dies fuhrt dazu, daB Sie den
Kontakt zum Publikum verlieren. Ihr Diavortrag sollte deshalb maxi-
mal 15 Minuten dauern.

Lo ‘
Foto: General Parametrics

X Sie drucken die Graphiken (Kurven-, Balken-, Kuchen-Gr.apvhi-
ken, Tabellen) einfach aus und verteilen sie in Papierform an die
Zuhorenden;

Sie erstellen mit dem Ausdruck eine Folie fir einen Over- ; i
headprojektor und verfahren wie beschrieben;

b

wenn lhnen ein Overhead-Display zur Verfigung steht (dies er-
fordert einen RGB-AnschluB an lhrem Desktop-PC oder Lap-
top), so haben Sie die Moglichkeit, Ihren Vortrag mit besonders
aussagekraftigen und vor allem sich aktualisierenden und be-
wegten Bildern zu untermalen. Das Overhead-Display wird an
lhren Rechner angeschlossen und auf einen Overhead-Projektor
gelegt. Nun kann der Inhalt des Computer-Bildschirms genau
wie der einer Folie an die Wand geworfen und von allen Zuhg-
renden betrachtet werden,
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Vorsicht: Achten Sie darauf,

S daB Ihre Dias in der richtigen Reihenfolge und der richtigen
Richtung sortiert sind;

™ daB das Gerit bereits funktionsbereit aufgebaut ist.

Darlber hinaus gelten hier im wesentlichen dieselben Regeln wie
beim Einsatz eines Tageslichtschreibers.

4 Das Flipchart

Das Flipchart ist ein groBer Zeichenblock, der auf einem Stiander be-
festigt wird. Empfehlenswert ist es, die Blatter vor der Rede (mit dik-
kem Filzschreiber) zu beschriften, so daB sie wahrend der Rede nur
umgeblattert werden mussen.

qu:eu,/ﬁzéag:/eo%wé o
T :

Bei Graphiken / Zeichnungen, die Sie ,freihdndig” wahrend der Re-
de erstellen wollen, empfiehlt es sich, diese vorher mit Bleistift vor-
zuzeichnen oder anzudeuten.

Wenn Sie schreiben oder zeichnen, drehen Sie dem Publikum den
Riicken zu. Sprechen Sie erst, wenn Sie die Zeichnung, beendet ha-
ben und die Zuschauer wieder anschauen! Im Gbrigen gelten diesel-
ben Tips wie beim Erstellen einer Folie.
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V Die Moderation und Konferenzleitung

1 Die Moderation

Disziplin ist der wichtigste Teil des Erfolgs.

(Truman Capote, 1924-1984, amerikanischer
Schriftssteller)

Ein Moderator ist der Leiter einer Tagung, einer Gesprachs- oder
Arbeitsrunde. In der Rolle des Moderators haben Sie wahrend der
Veranstaltung Ihre eigene Meinung, ihre Interessen, Ziele und Wiin-
sche zurlckzustellen. Statt dessen moderieren Sie die Gruppe so,
daB diese die anstehenden Aufgaben bewaltigen oder die anste-

henden Probleme l5sen.’
Der Moderator einer Veranstaltung hat folgende Funktion:

R durch die BegrliBung einen ersten Kontakt zwischen Publikum,
Thema und Redner herzustellen;

X die Diskussion im AnschluB an die Reden zu leiten;
™ die Veranstaltung zu beenden.

Diese in drei Schritten beschriebene Rahmenrede des Moderators
verlangt viel Einfihlungsvermégen und muB gut vorbereitet werden.

" vgl. Kellner, Hedwig: Konferenzen, Sitzungen, Workshops effizient ge-

stalten, Miinchen 1995, Seite 93 ff,
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1.1 Praktische Tips fiir die Rahmenrede

1. Bereiten Sie sich grundlich vor (Stichwortkarten!) und recher-
chieren Sie prazise: korrekte Titel und Funktionen ,ihrer” Red-
ner sind beispielsweise wichtig. Korrekturen wahrend der Ver-
anstaltung durch die Redner selbst sind peinlich!

2. Halten Sie die Einleitung stets frei! Das umsténdliche Ablesen
des genauen Veranstaltungsthemas, des Ortes oder gar der
Namen der Redner gilt zu Recht als unprofessioneller Auftakt.

3. Reden Sie nicht zuviel tiber sich selbst. Es reicht, wenn Sie lhren
Namen nennen. Vergessen Sie jedoch niemals die Redner vor-
zustellen - dies ist schon vielen Moderatoren aufgrund von Ner-
vositat passiert, und das ist mehr als peinlich.

4. Halten Sie unter keinen Umstdnden ein Koreferat! Sie nehmen
damit den Rednern , die Butter vom Brot”! Formulieren Sie je-
doch (je nach Themenlage) ein Diskussions- beziehungsweise
Veranstaltungsziel.

5. Zeigen Sie wahrend der Vortrdge groBte Aufmerksamkeit.
Steflen Sie zur Erledigung organisatorischer Belange eine Assi-
stenz bereit. Entweder sind Sie Organisator oder Moderator -
keinesfalls aber beides gleichzeitig!

6. Nach dem Vortrag bedanken Sie sich im Namen des Publikums
beim Redner und erdffnen die Diskussion. Vereinbaren Sie mit
dem Publikum eine Redezeitbegrenzung fur die einzelnen Dis-
kussionsbeitrage.

7.  Werden keine Fragen gestellt, sind Sie am Zuge! Jetzt ist es an
lhnen, provozierende (das heiBt vorbereitete!) Fragen zu stellen
oder Thesen zu formulieren, damit die Diskussion in Gang
kommt. Spatestens hier muB klar sein: der Moderator sollte
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10.

1.

12.

stets Fachmensch im Veranstaltungsthema sein - ansonsten:
Hénde weg von der Moderation!

FGhren Sie wahrend der Diskussion stets eine Liste der Wort-
meldungen. Hilfreich ist hierbei eine Skizze der Sitzordnung des

Auditoriums, in die Sie die Nummern der Wortmeldungen ein-
tragen.

Soliten sich hitzige Streitgespréche entwickeln oder ein Teil-
nehmer seine Redezeit unendlich ausdehnen oder sich langere
Dialoge unter den Teilnehmern entwickeln, dann mussen Sie
eingreifen! Erinnern Sie an die vorher vereinbarte Redezeit, flih-
ren Sie auf das Thema zuriick, geben Sie dem Redner das
Wort. Seien Sie dabei das, was Ihre Rolle meint: moderat!

Beenden Sie die Diskussion rechtzeitig! Kiindigen Sie den
SchluB der Rednerliste zuvor an und fragen Sie, wen Sie noch
aufnehmen sollen.

Die Redner erhalten zum SchluB noch einmal das Wort fir Ihre

AbschluBstatements (dies ist vorher mit dem Podium zu verein-
barent).

Das letzte Wort haben Sie! Fassen Sie die Kernaussagen der
Veranstaltung in maximal drei Thesen zusammen. Stellen Sie
fest, inwieweit das Diskussions- beziehungsweise Veranstal-
tungsziel erreicht wurde. Bedanken Sie sich bei den Rednern
und dem Publikum und schlieBen Sie die Veranstaltung.
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2 Die Konferenzleitung

Die Fragen sind es, aus denen das, was bleibt,
entsteht.

(Erich Késtner, 1899-1974, deutscher Schrift-
steller)

Zahlreiche Untersuchungen belegen, daB3 in deutschen Unterneh-
men durchschnittlich 25 - 40 Prozent der Konferenzzeit unniitz ver-
tan wird." Es wird hier die These gewagt, daf es in deutschen Ver-
waltungen sicherlich ebenso aussieht.

Dienstbesprechungen und Konferenzen leiden meist darunter, daf3

2 sie zu lange dauern;

> sich die Teilnehmer durch eine autoritire Konferenzleitung un-
terdriickt fuhlen;

D einige ,Selbstdarsteller” die Geduld der anderen Teilnehmer
Uberstrapazieren;

2 die Konferenzleitung mangelhaft vorbereitet ist.

Ein zielgerichtetes, kooperatives Konferenzverhalten von Leitung
und Teilnehmern fuhrt zu mehr Effizienz und Zeitersparnis.

Grundvoraussetzung einer erfolgreichen Konferenz ist, daB allen
Teilnehmern das Konferenzziel deutlich ist, Geht es um:
1. die gegenseitige Information zu bestimmten Sachbereichen,

2. die wertfreie Sammilung aller Gedanken (brainstorming) zu
einem Thema,

Vgl. Rieck, H.: Bessere Konferenztechnik, in: Management Wissen-
Methoden, Wirzburg, 2. Auflage 1982
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3. die Diskussion eines ausgewshlten Themas,
4. die Vorbereitung einer Entscheidung,

5. die Durchsetzung und Festschreibung einer Entschei-
dung?

Es ist Aufgabe der Konferenzleitung zu Beginn der Konferenz:
X die Tagesordnungspunkte zu nennen und erganzen zu lassen;

S . © . .
X die Gesprichsziele der einzelnen Tagesordnungspunkte zu
formulieren;

X fir die Erstellung eines Konferenzprotokolls verantwortlich zu
sein.

Was sind nun die Grundlagen einer erfolgreichen Konferenzleitung?

21 Acht Tips fiir die erfolgreiche Konferenzleitung

X Es ist Aufgabe der Konferenzleitung fur eine freundliche,
kommunikative und faire Gesprachsatmosphdre zu sorgen.

™ Die Konferenzleitung fishrt objektiv und sachorientiert ins The-
ma ein. Sie formuliert die Gesprachsziele der einzelnen Tages-
ordnungspunkte. Bei der Diskussion eines Themas legt sie Ihre
Meinung / Bewertung zunéchst nicht dar! Dies wirde die Rich-
tung der Diskussion zu sehr beeinflussen.

X Die Konferenzleitung spricht selbst so wenig wie méglich, da-
mit viel Freiraum fur die Konferenzteilnehmer bleibt. Die Steue-

rung der Konferenz erfolgt primér Uber Fragen und Wortertei-
lungen.

™ Fragen der Konferenzleitung dienen stets der Einladung zum
Dialog und sollten daher niemals selbst von der Leitung beant-
wortet werden.
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™ Grundsatzlich sind offene Fragen (W-Fragen: warum, weshalb,
wo, wann etc.) und Informationsfragen zu bevorzugen. Ge-
schlossene Fragen (auf die nur mit ,Ja” oder ,Nein” zu ant-
worten ist) sind , Kilier-Fragen” innerhalb einer Diskussion.

™ Geradt die Diskussion ins Stocken, ist es Aufgabe der Konfe-
renzleitung durch (offene) Fragen, DenkanstéBe und Zusam-
menfassungen des bisher Gesagten das Gesprach erneut in
Gang zu bringen.

™ Die Konferenzleitung sollte Zwischenergebnisse formulieren.
Dies verdeutlicht den roten Faden des Gesprdchs. Am Ende er-
folgt eine Gesamtzusammenfassung durch die Konferenzlei-
tung und die Bewertung, welche voraus formulierten Ziele er-
reicht wurden und welche nicht.

X Am Ende der Konferenz obliegt es ebenfalls der Leitung gege-
benenfalls Aufgabenstellungen fiir einzelne Teilnehmer zu for-
mulieren und zu delegieren. Es darf niemand die Konferenz
verlassen, ohne prézise zu wissen:

a. was sind unsere heutigen Ergebnisse,
b. was ist mein praziser Auftrag bis zur néchsten Konferenz,
c. wann und wo findet die nichste Konferenz statt?

Typische Fehler von Konferenzleitern:

X Sie zwingen Teilnehmer zu Gespréchsbeitragen: Sie de-
monstrieren damit lediglich thre Macht und schaffen Unsicher-
heit und Aggressionen bei den Teilnehmern.

X Sie bestreiten alleine fast 80 Prozent der gemeinsamen
Konferenzzeit: die Teilnehmer empfinden dieses Verhalten als
Demonstration arroganter Uberlegenheit und als reine Selbst-
darstellung! Sie reagieren darauf mit Wut und ,innerer Kiindi-
gung” - Gber kurz oder l[ang wird keiner mehr etwas sagen!

™ sje dulden Durcheinanderreden: Sie gefihrden damit lhre
Autoritét; bleiben Sie freundlich, aber klar in der Leitung!



82 Die Moderation und Konferenzleitung

X Sie reagieren auf einzelne Teilnehmer mit scharfem
~Abkanzeln” oder ironischem , Vorfiihren: Sie schaffen mit
diesem Verhalten nur ,Verlierer”, die auf Rache sinnen oder
innerlich die weitere Zusammenarbeit verweigern. Kritikgespra-
che sind ausschlieBlich im kleinen Kreis oder besser unter vier
Augen ernsthaft zu fuhren!

2.2 Wer fragt, der fiihrt: die Fragetechnik

Ziele eines Dialoges zum Themenbereich X sind stets:

a. Da'rlegung der beteiligten Standpunkte im Sinne des Mei-
nungsaustausches,

b. Uberzeugung des Gesprichspartners.
Durch das reine Aufstellen von Behauptungen oder das Abhalten

von Statements werden Sie eventuell Ziel a erreichen - aber sicher

nicht Ziel b. Durch eine gezielte Fragetechnik kdnnen Sie wesenitlich
mehr bewirken.

Durch Fragen

X binden Sie lhre Gesprachspartner aktiv ins Gesprach ein;

> zeigen Sie Interesse und schaffen Vertrauen;

X verschaffen Sie sich selbst Zeit, Ihre Argumente zu schéarfen.
Um eine Uberzeugende und wirkungsvolle Kommunikation oder

Moderation zu fGhren, missen Sie die Wirkung der verschiedenen
Fragearten kennen.

Wie schon erwdhnt, werden formal zwei Frageformen unterschie- .

den:
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X dje offene Frage
(,Wann haben Sie Zeit?"),

X die geschlossene Frage
(., Treffen wir uns um 15.00 Uhr?").

Die geschlossene Frage kann nur mit ,Ja“ oder ,Nein” beantwortet
werden. Mit ihr 1Bt sich ein Gespréch nur schwer in Gang bringen.
Werden mehrere geschlossene Fragen hintereinander gestellt,
kommt sich der Dialogpartner meist ,,ausgefragt” vor.

Die offene Frage beginnt stets mit einem Fragewort (wer, wann,
wie, wo, was...). Sie ermdglicht dem Antwortenden eine umfassen-
dere Antwort. Sie ermutigt das Gegenlber zum Gesprach und
schafft damit eine einladende Gesprachsatmosphare.

Inhaltlich werden folgende Fragearten unterschieden:

Die Informationsfrage

informationsfragen zielen auf eine kurze und prézise Antwort ab.
Mehrere Fragen dieser Art hintereinandergestellt erzeugen jedoch
den Eindruck des ,Verhdrs” (beispielsweise ,Wie heiBen Sie? Wo
wohnen Sie? Wie ist Ihr Familienstand?”).

In der Diskussion kann dann eine Informationsfrage gestellt werden,
wenn der eigene Standpunkt (der Leitung) noch nicht verdeutlicht
werden soll.

Die rhetorische Frage
Diese Frage kann nicht nur in der Rede, sondern auch im Gesprach
eingesetzt werden. Der Fragende erwartet dann keine Antwort,
sondern gibt sie selber.

Die rhetorische Frage weckt das Horerinteresse, belebt damit das
Gesprach und kann Solidaritdt mit dem Gegenuber ausdriicken
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(zum Beispiel ,Zugegeben, da kann man fragen, ist das notwen-
dig?”).

Die Alternativfrage

Mit der Alternativfrage kann der Dialogpartner stark manipuliert
werden. Sie spielt beispielsweise im ProzeB des Verkaufens groBe
Rolle (,Mdchten Sie den Aktenkoffer aus schwarzem oder aus
braunem Leder?” - Vielleicht will der Kunde einen Aktenkoffer aus
Kunstleder. Er braucht Widerstandskraft und Reaktionsschnelligkeit,
um hier bei den eigenen Wiinschen zu bleiben und sich nicht eine
Entscheidung zwischen den beiden aufgezeigten Mdoglichkeiten
aufdrdngen zu lassen).

Die Suggestivfrage

Die Suggestivirage manipuliert den Gespréachspartner, indem sie ei-
ne Antwort bereits vorgibt (,Sie sind doch sicherlich auch der Auf-
fassung, daB...”). Suggestivfragen sollten daher sehr sparsam ver-
wendet werden. Sie schaffen unter Umstanden Aggressionen beim
Dialogpartner, der sich bevormundet fuhlen kann.

Die Gegen- oder Riickfrage

Wenn die Argumente des Gegenibers zu ,brenzlig” werden, ist es
vorteilhaft eine Gegenfrage offensiv zu stellen (,Kénnen Sie das
prazisieren?” / , Kénnen Sie daftr ein Beispiel nennen?”). Dies ver-
schafft mir die nétigen Minuten, um meine Argumentation zu tber-
denken, zudem bringt es den Gegner oftmals ins Schleudern.

Die Provokationsfrage

Sie wird eingesetzt, wenn der Dialogpartner dazu gebracht werden
soll, Informationen preiszugeben, die er gerne zuriickhalten méchte.
Sie wird gerne in Presseinterviews von Journalisten verwendet (, lhr
politischer Gegner Dr.Steinbei hat seinen Wahlkampf mit einer be-
eindruckenden Rede ertffnet. Wie wollen Sie gegen dieses sympa-
thische Auftreten ankommen?”)
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Die Fangfrage

Dies ist eine indirekte Frage, die die wahre Absicht des Fragenden
verbirgt. Aus der Antwort kann entnommen werden, was eigentlich
gefragt werden soll (wenn beispielsweise die Einkommenshohe er-
fragt werden soll: ,Wieviel Solidaritétsbeitrag haben Sie eigentlich
damals gezahlt?").

Die Unterstellungsfrage

Sie ist weder mit ,ja” noch mit ,nein” zu beantworten, weil beide
Unterstellungen verheerend sind (,Wann haben Sie aufgehért, thren
Hund zu qualen?”). Auch diese Fragen provozieren den Gespréchs-
partner in hohem Maf3e - die Anwendung dieser Frageform ist ge-
nau zu prifen.

Die Bestédtigungsfrage

Hier will jemand die Bestitigung seiner Meinung. Diese Frageform
hat auch suggestiven Charakter (,Verstehe ich Sie recht, wenn ich
feststelle, daB3...").

Die Motivationsfrage

Mit dieser Frageform kénnen zurlickhaltende Gespréchspartner ak-
tiviert werden (,Ich bin sicher, Sie haben die gréBeren Erfahrungen
in diesem Themenbereich. Was sagen Sie dazu?”).

Die Kontrollfrage
Der Fragende will sich absichern (,Habe ich mich yersténdlich aus-
gedrickt?”).

Die Verunsicherungsfrage

Sie will den Gesprichspartner aus der Ruhe bringen und zu unbe-
dachten AuBerungen verleiten (,,Sind Sie sich da auch wirklich ganz
sicher?” / ,Meinen Sie das ernsthaft?”).

Eine gute Moderation und Konferenztechnik ist abhangig von der
geschickten Anwendung der Fragetechnik. Wer fragt, bestimmt die
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Richtung und die Atmosphére des Gespréchs sowie die innere Betei-
ligung der Gesprachspartner.

2.3 Zum Umgang mit verschiedenen Teilnehmer-Charakteren

Es ist eiqe simple, aber wichtige Feststellung, daB Sie mit Ihren Kon-
fgrenztellnehmern so leben mussen, wie diese sind. Sie kdnnen sie
nicht alle austauschen! Ausgehend von dieser Tatsache haben Sie

als Konferenzleiter die Entscheidung zwischen zwei Einstellungsmu-
stern:

a. die anderen sind einfach zu unfahig, ich mache alles alleinet
(Warum machen Sie dann tberhaupt eine Konferenz?)

b. ich versuche aus den anderen das Beste herauszuholen!

Spllten S.ie sich fUr die zweite Sichtweise entschieden haben, dann
finden S_le im folgenden eine kleine Hilfe fir den Konferenzalltag
und seine vielfach zu beobachtenden Teilnehmertypen, die

(zug1egeben) nicht immer in der beschriebenen Reinkultur auftre-
ten!

1. Die ,Allwissenden” ,
Mensch kennt sie zur gentige: die, die alles Gesagte noch einmal
sagen mussen - in epischer Breite! Sie wissen in der Tat viel, doch

oft tragt ihr umfangreiches Wissen nicht zur Lésung eines Problems
bei.

§trategie: Machen Sie die ,Allwissenden” zu lhren Verbindeten,
indem Sie sie gerade bei schwierigen Fragen fordern. Dies kiihlt ihre
«Mutchen”, ohne zu frustrieren.

Vgl. Harpe von, Maria: Rhetorik, Minster/ Westf. 1992, S. 183
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2. Die ,Laberkopfe”

Sind sie einmal zu Worte gekommen, so sind sie nur sehr schwer zu
stoppen. Wie die ,Allwissenden” melden sie sich oft zu Wort, ha-
ben jedoch wesentlich weniger zu sagen als diese.

Strategie: Diese Spezies braucht unbedingt eine Redezeitbegren-
zung. Fallen Sie ihnen ins Wort, wenn sie Luft holen, danken Sie far
ihre Ausfiihrungen (wenn sie zum Thema gehdrten). Behalten Sie
nun hartnéckig das Wort und sagen Sie ruhig offen (wenn dies thr
Eindruck ist): ,Ich sehe nicht recht den Zusammenhang zwischen |h-
ren Ausfihrungen und dem Thema. Ich méchte zurlickfuhren auf
den Gedanken der Kollegin X...”

3. Die ,,Schiichternen”

Obwohl diese meist sehr gute Fachleute sind, leben sie in der stan-
digen Angst, andere zu langweilen oder sich selbst todlich zu bla-
mieren. Aus Unsicherheit ist ihre Wortwahl mitunter ungeschickt, sie
reden zu leise und schauen anderen nicht in die Augen.

Strategie: Fassen Sie ungeschickte Formulierungen vorsichtig in ei-
nen neuen Satz. Machen Sie ,Schuchterne” nie lacherlich - Sie
kénnten sich einen Todfeind schaffen. Mit aufmunterndem Lacheln
und dem Gefthl, daB alle in dieser Konferenz gleichberechtigt sind,
machen Sie die ,Schiichternen” zu lhren aktiven Partnern.

4. Die ,Positiven” ,

Sie sind der Segen einer jeden Konferenz! Sie sind sachlich, koope-
rativ und kommunikativ, helfen der Konferenzleitung, wenn Sie den
Faden verloren hat und fassen mit wenigen Worten Wesentliches
zusammen.

Strategie: Sehen Sie zu, daB die ,Positiven” verstreut am Tisch sit-
zen, nicht zu sehr in threr Nahe. Andere vermuten sonst leicht eine
Absprache zwischen dieser Gruppe und lhnen - und schon haben
Sie einen opportunistischen Fliigel. Lassen Sie die , Positiven” Zwi-
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schenzusammenfassungen geben. Sie wissen, sie erfolgen in lhrem
Sinne und kommen doch nicht von lhnen. Dies verhindert oftmals
Widerspruch, der nur gegen die Leitung gerichtet ist.

5. Die ,,Negativen”
Sie sind stets gegen alles - ihnen paBt ,die ganze Sache” nicht.

Strategie: Setzen Sie sie in lhre Ndhe. Lassen Sie sie reden und for-
dern Sie die anderen zu Stellungnahmen zu diesen AuBerungen auf.
Fragen Sie ruhig mal unter vier Augen nach, was diese Menschen
denn grundsatzlich einzuwenden haben.

6. Die ,Streitfreudigen”
Sie kdmpfen gerne hart, meist fair. Sie haben SpaB an der Contra-

Position, freuen sich an lhrer eigenen Logik und den Schwéchen der
Argumentation anderer.

Strategie: Meist gehen diese Menschen den Konferenzleitern durch
ihre ewigen Diskussionen auf die Nerven. Jedoch Vorsicht: diese
Teilnehmer sind sehr wichtig for sachliche Auseinandersetzungen.
Sie sind keine Schwétzer und gehéren auch nicht zu den

~Negativen”. Ihre Argumente sind es wert, beachtet und analysiert
zZu werden.

7. Die stillen ,,Beleidigten”
Sie verstehen es meisterhaft, still am Tisch zu sitzen, jedoch durch
Gestik, Mimik und Kérperhaltung (zurickgelehnt mit verschranktan

Armen) deutlich allen mitzuteilen, daB sie alles Besprochene ableh-
nen.

Strategie: Bevor ein Tagesordnungspunkt abgeschlossen ist, kén-
nen Sie fragen: ,Sind alle damit einverstanden? Auch die, die bis-
lang das Wort nicht ergriffen haben?" Dabei schauen Sie ruhig die-
se Personen an. Nétigenfalls fragen Sie unter vier Augen nach, was
der Grund fur dieses Verhalten ist - es lohnt sich!
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8. Die ,,Desinteressierten”

Egal, wie heiB die Diskussion ist, es gibt immer welche, die schein-
bar todlich gelangweilt und desinteressiert am Tisch sitzen. Sie
schauen hochstens einmal auf die Uhr oder krakeln Strichzeichnun-
gen auf ihre Unterlagen.

Strategie: Priifen Sie erstmal sich selbst, ob Sie das Thema auch in-
teressant gestalten. Der Einsatz eines Tageslichtschreibers oder eines
Flipcharts wirken oft Wunder in dieser z&hen Konferenzwelt. Fassen
Sie Zwischenergebnisse lebendig zusammen, betonen Sie die Wich-
tigkeit des Themas fir alle Teilnehmer am Tisch; schauen oder spre-
chen Sie einladend freundlich gerade diese Spezies an.

9. Die ,groBen Tiere”

Mitunter gibt es Géste in einer Konferenz, die hierarchisch einen
hoheren Rang haben. Die Gefahr ist, daB die Diskussion vor Ehr-
furcht, Angst oder Ablehnung im Keim erstickt. Fur den Erfolg einer
Konferenz ist es jedoch unabdingbar, daB alle Konferenzteilnehmer
gleichberechtigt behandelt werden.

Strategie: Setzen Sie das , groBe Tier” mit den anderen zusammen
an den Tisch, méglichst nicht neben sich selbst. Die Gruppe hat
sonst den Eindruck, daB sie beide die Konferenz leiten. Die meisten
groBen Tiere kennen die Spielregel und halten sich daran. Es gibt je-
doch Ausnahmen: haben Sie den Eindruck, das ,groBe Tier” versu-
che Gber stindige Wortmeldungen thnen die Konferenzleitung ab-
zunehmen, so seien Sie diplomatisch und rdumen Sie mit einem
Scherz freundlich und offiziell lhren Platz und bieten Sie ihn dem
,groBen Tier” an. Sie setzen sich auf seinen Platz und beteiligen sich
von dort aus als Teilnehmer an der Diskussion. Zeigen Sie keinesfalls
ein beleidigtes Verhalten, egal, wie lhnen zumute ist! Keine Macht-
kdmpfe vor der Gruppe!
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10. Die ,Fragenden”
Diese_ Menschen lassen alle Wortbeitrdge in einer Frage ausklingen.
Damit Gbernehmen Sie eindeutig eine Fiihrungsrolle. Durch die Fra-

gen legen, Sie sich selbst nicht fest, erfahren aber die Meinung der
anderen.

Strategie: Die Fragenden sind fur die Konferenzleitung gefahrlich.
Sie buhlen stdndig um die Fihrung in der Gruppe, indem Sie durch
ihre Fragen Richtung, Ziel und Ergebnis der Konferenz bestimmen.
Achten Sie darauf, ob die Fragen tatséchlich zum Thema gehéren,
wenn nicht, stellen Sie sie freundlich zuriick. Lassen Sie die Fragen-
den Zusammenfassungen geben und versuchen Sie sie in , Positive”
zu verwandeln.

Die Qespréchsatmosphére sowie die Ergebnisse einer Konferenz las-
sen sich also durch eine gezielte Fragetechnik und eine Beriicksichti-
gung verschiedener menschlicher Charaktere optimieren.

Was aber nutzt die beste Konferenzleitung, wenn die Gbrige tigli-
che Zusammenarbeit aller Mitarbeiter einer Verwaltung gepragt ist
von unndtigen Reibungsverlusten, mangelnder Leistungsbereitschaft
und schlechten Ergebnissen.

U_m all dies zu vermeiden, benétigen Sie als Chef einer Verwaltung
ein Fuhrungskonzept, das sowohl Arbeitsstrukturen effektiviert als
auch die Mitarbeiterzufriedenheit erhéht.

Wie kann dies aussehen?
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Wenn ich nachdenke, was eigentlich die
Grundlage der Flihrung sein muB, dann ist es
die Fahigkeit zum Gespréch.

(Wolfgang Habbel, 1924, Audi-
Vorstandsvorsitzender)

Gesellschaft und Wirtschaft befinden sich in einem standigen Wan-
del. Diese Feststellung ist weder neu noch besonders aussagekraftig.
Neu ist, daB die Wandlungsprozesse seit Beginn der 90er Jahre eine
Dynamik erfahren haben, wie nie zuvor in der Geschichte der Bun-
desrepublik Deutschland. Leere Staatskassen und hohe Arbeitslosig-
keit als Folge nationaler und internationaler Rezession zwingen zu
einschneidenden MaBnahmen.

Die Wirtschaft steht vor grundlegenden strukturellen Veranderun-
gen. Auch Ministerien, Behorden und Amter bauen Stellen mit dem
Ziel ab, die Effizienz zu verbessern und Kosten zu reduzieren.

Verbesserte und effektivere Produktionen beziehungsweise Dienst-
leistungen zu geringeren Kosten mit weniger und daftr hoch moti-
vierten Mitarbeitern sind die drei Eckpunkte des ,Magischen Drei-
ecks”: Leanmanagement.'

Wie aber gewinne ich diese Mitarbeiter, die willens und in der Lage
sind, solche ,Herkules-Aufgaben” zu gestalten?

' Als weiterfuhrende Literatur sei hier empfohlen: Bayerische Verwal-

tungsschule (Hrsg.), Fortbildung & Praxis Band 5, Modernes Verwal-
tungsmanagement, Stuttgart 1996
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Fest steht jedenfalls: autoritéres Fihrungsverhalten sowie Methoden
und MaBnahmen, die von unmiindigen, immer zu tberwachenden
und zu disziplinierenden Mitarbeitern ausgehen, sind ,out”. Fin sol-
ches Flihrungsverhalten hat noch nie zu tiberzeugender Motivation
gefuhrt, allenfalls zu einer begrenzt disziplinierten Arbeitserfillung.

Diese Erkenntnis hat sich - nach vielen Fehlentwicklungen in den
letzten Jahrzehnten - in informierten Managerkreisen offenbar
durchgesetzt.

Die international renommierte Beratungsgesellschaft Korn/Ferry
stellte beispielsweise auf der Grundlage einer Befragung der ersten
Managergarnitur in zwolf Landern bereits 1990 fest: |, Fihrungs-
talent und Geschick im Umgang mit Menschen sind fur den Auf-
stieg inﬂc;lie oberste Flhrungsebene wichtiger als alle anderen Fahig-
keiten!

Auf die Frage des Instituts fir Demoskopie, Allensbach, an Wirt-
schaftler, Palitiker und Verwaltungsspitze: ,Was sind die drei wich-
tigsten Eigenschaften einer erfolgreichen Futhrungskraft?”, fielen die
Antworten genauso (berzeugend aus: Mitarbeiter motivieren 59%,
Durchsetzungsvermagen 43% und die Fahigkeit, Entscheidungen zu
treffen 41% 2

Bezogen auf die Fiihrungskréfte aus Behérden stellte Gerhard Kien-
baum (Unternehmensberater) in diesem Zusammenhang fest:
,Gerade in den Behdrden ist die Gefahr eines Dienstes nach Vor-
schrift groB. Um so mehr kommt es fur erfolgreiche Fihrungskréfte
darauf an, die Fahigkeit ihrer Mitarbeiter zur Entfaltung zu bringen.
Vertrauen in die FUhrung zu sichern, muB das Hauptziel des Motivie-

' Sjehe Altmann, Hans Christian: Motivation der Mitarbeiter, Frankfurt a.
M. 1990, S.7
2 ebenda, S. 11
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rens sein. Nur Mitarbeiter, die solches Vertrauen haben, greifen en-
gagiert in die Speichen.”"

Doch sind nun die dargesteliten wichtigen Qualifikationsmerkmale -
insbesondere die Fahigkeit zu fuhren - vielleicht nur subjektive
Wahrnehmungen und Einschatzungen abgehobener Flhrungseli-
ten? Inwieweit entsprechen diese Bewertungskriterien den Erwar-
tungshaltungen der Mitarbeiter?

Schon 1989 ergab eine Reprasentativumfrage des BAT-Freizeitfor-
schungsinstituts (FAZ vom 13.09.1989), daB sich Mitarbeiter in Un-
ternehmen eine

™ abwechslungsreiche, intellektuell befriedigende Tatigkeit wiin-
schen,

X Verantwortung tbernehmen wollen,

™ aktiv planen und mitgestalten méchten,

™ verbesserte Informationen wiinschen

$  und berufliche Weiterbildung anstreben.

In die gleiche Richtung weisen die beruflichen Wiinsche etwa von
Studenten der Wirtschaftswissenschaften, also potentiellen Fih-
rungskraften (FAZ vom 22.06.1991):

Ziele und Wunsche:

- 90 % SpaB an der Arbeit

- 67 % qutes Betriebskiima

- 66 % sinnvolle Tatigkeit

- 63 % Qualifikationsmdglichkeiten

ebenda, S. 11
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- 57 % Entscheidungsfreiheit
- 48 % eigenes Engagement
- 47 % Aufstiegschancen

- 42 % personliche Freirdume.

Die potentielle Fihrungskraft interessiert demnach nicht so sehr die
Frage: ,Wieviel kann ich verdienen?”, sondern eher: ,Wie sieht
mein Job aus?”

Das Ziel eines modernen, effektiven Flihrungsverhaltens muB3 es also
sein, Mitarbeiter zu gewinnen und heranzubilden, die ihre Arbeitssi-
tuation etwa wie folgt beschreiben:

~Wenn ich als Mitarbeiter das GefUhl habe, daB ich ernst genom-
men werde mit meinen Problemen, Geflhlen, Ansichten und Wer-
ten, daB ich Fehler machen darf, ohne Spott und vernichtende Kritik
zu ernten, daB meine Meinung zéhlt und ich wichtig bin, da3 mein
Vorgesetzter Vertrauen zu mir hat und mir das zeigt, dann bin ich
eher bereit, informationen weiterzugeben, mitzudenken, Kritik zu
auBern und anzunehmen und Entscheidungen verantwortungsvoll
mit zu tragen”.

Wie aber muB nun ein Fuhrungskonzept aussehen, mit dem dieses
anspruchsvolle Ziel erreicht werden kann? Was sind die Kriterien ei-
nes entsprechend effektiven und gleichzeitig motivierenden Fih-
rungsstils?

Als eines der umfassendsten gesamtorganisatorischen Fihrungssy-
steme der Gegenwart gilt das MbO: das Management by Objecti-
ves.
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1 Das Fiihrungskonzept fiir Gesamtsysteme:
Management by Objectives (MbO)

Je klarer die Zielvorstellung, desto k/arér der
Erfolg.

(Vera F. Birkenbihl, 1946, deutsche Autorin
und Managementtrainerin)

Das Fithrungskonzept ,Management by Objectives” ist in seiner ko-
operativen Variante ein

Management durch Zielvereinbarungen.

MbO ist ein dynamisches System, das versucht, das Streben einer
Organisation nach Wachstum und Effizienz mit dem Leistungswillen
aller Mitarbeiter und ihrem Streben nach Selbstentfaltung zu ver-
binden. Damit ist MbO ein leistungs- und zufriedenheitsorientiertes
FGhrungsmodell, das die Selbstverwirklichung der Mitarbeiter mit
einschlieBt.

Kernstlick des MbO ist, daB3 es statt Aufgaben die Ziele bezie-
hungsweise Zielrealisierungen zum Mittelpunkt hat. Die Mittelwahl
zur Erreichung der Ziele ist dabei den Mitarbeitern freigestelit.

Neben der gewohnten Organisationshierarchie existiert demnach
stets auch eine Zielhierarchie.
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1.1

1.2

Die vier Grundannahmen des MbO'

Eine effiziente Wahrnehmung von Fiihrungsfunktionen und ein
sinnvoller Leistungseinsatz sind ohne Ziele nicht denkbar. Meist
ist es erforderlich, zwischen operativen Zielen (sofort), takti-
schen Zielen (mittelbar) und strategischen Zielen (langfristig) zu
unterscheiden. Entsprechend ist ein Zeit- / Mitteleinsatz zur Er-
reichung der vorher festgelegten Zjele anzusetzen.

Ziele fUr Mitarbeiter oder einzelne Organisationseinheiten ms-
sen sich aus bergeordneten Unternehmens- oder Verwal-
tungszielen ableiten. Sie mussen sich im Rahmen der
.Vorgaben” der Planung bewegen.

Die Flhrungskraft kann ihre Ziele nur tber die Verwirklichung
von Teilzielen ihrer Mitarbeiter erreichen. I|hr Erfolg ist somit das
Resultat der Zielverwirklichung ihrer Mitarbeiter. Es ist die Auf-
gabe der Fuhrungskraft, ihre Ziele in Unterziele fur ihre Mitar-
beiter umzusetzen.

Vereinbarte Ziele gelten niemals zeitlich unbefristet. Sie miissen
regelmaBig Uberprift und gegebenenfalls revidiert werden.

Die psychologischen Grundlagen des MbO

Mitarbeiter arbeiten effizienter, wenn sie die Ziele, die sie errei-
chen sollen, kennen, verstehen und sich mit ihnen identifizieren
konnen.

Zielforderungen werden von Mitarbeitern eher akzeptiert,
wenn sie von ihnen selbst vorgeschlagen oder mit ihrer Zu-
stimmung entwickelt und vereinbart wurden.

1

Vgl. Wunderer, Rolf; Grunwald, Wolfgang: Fihrungslehre, Bd. 1, Berlin
1980, S. 307 ff.
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3. Mitarbeiter sind zufriedener und arbeiten effektiver, wenn sie
ber ihre Leistungen regelméBig ein ,Feedback” durch ihre
FUhrungskraft erhalten. Diese Ruckmeldungen geben einen

" Hinweis auf den Stand der angestrebten Zielverwirklichung.

4, Mitarbeiter sind engagierter, wenn ihre Leistungen gerecht
belohnt werden durch Bezahlung, Aufstieg, Lob, Anerkennung,
und wenn auch unzureichende Leistungen nicht ,bestraft”
werden, sondern AnlaB sind zur persénlichen Férderung durch
Fortbildung oder andere Unterstitzungen.

5. Mitarbeiter arbeiten zuverldssiger und selbstédndiger, wenn sie
prézise wissen, was von ihnen erwartet wird, wodurch ihre Lei-
stungen kontrolliert und wonach sie beurteilt werden. Sie mis-
sen sich der Unterstitzung durch ihre Fihrungskraft sicher
sein.

Ziele mit Mitarbeitern erfolgreich zu vereinbaren und zu verfolgen,
ist stets Aufgabe der Fuhrungskraft einer Organisation.

Was sind nun die Kriterien eines effektiven und gleichzeitig motivie-
renden Flhrungsstils, der solche Zielformulierungen und Zielverein-
barungen mit Mitarbeitern erst ermdéglicht?
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Abb.: Grundmodell des MbO' 2  Vier Thesen zur erfolgreichen Fiihrung
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ches gilt fir die Zielerreichung. Zieldefinitionen, ergeben wenig
S.ing, wenn Sie sich tber den Weg zum Ziel nicht im klaren
sind.

Ein weiteres Stichwort verbindet sich mit der Fahigkeit, sich
selbst zu flhren: Zeitmanagement. Hier liegen fir die meisten
Fihrungskréfte die gréBten Schwierigkeiten. Wie trenne ich
Wichtiges von Unwichtigem? Welche Ziele oder Entscheidun-
gen muB ich sofort, mittelfristig oder langfristig erreichen? Wie
verwalte ich meinen begrenzten téaglichen Zeithaushalt trotz
standig neu aufkommender Informationen, ohne mich zu
~verzetteln”? Erst die Beherrschung dieser Probleme zeigt, wer
sich selbst fuhren kann und wer nicht!

Fiihren heiBt eher Dienen als Herrschen.

Diese Pramisse erfolgreicher Flihrung steht ganz im Zeichen
preuBischer Tradition (Friedrich der GroBe: ,Ich bin der erste
Diener meines Staates”).

Unter dieser Voraussetzung heiBt fiihren: dienen im Sinne der
gemeinsamen Sache beziehungsweise Aufgabe. Ob Flhrungs-
kréfte in Verwaltungen oder Unternehmen ihr Selbstverstéandnis
eher aus einer dienenden oder einer herrschenden Funktion
ableiten, duBert sich in vielen kleinen Einzelheiten. Die Beant-
wortung folgender Fragen verschafft hier einen praxisnahen
Uberblick:

Wie ist das Verhalten der Fihrungskraft beispielsweise bei ¢f-
fentlichen Veranstaltungen oder Auftritten? Geht es hier mehr
um die Sache oder doch vorrangig um die jeweilige Person?
Wie groB3 ist etwa die Abhéngigkeit von Statussymbolen? Ist es
wichtig einen groBen, représentativen Wagen zu fahren oder
begniigt mensch sich auch mit der , Mittelklasse”? Wie gestal-
ten sich Art und GréBe des sogenannten ,Chefzimmers”?
Vermittelt der Schreibtisch Macht und Distanz sowie Unnah-
barkeit oder dient die Gesamtatmosphare eher einer kommuni-
kativen Gespréchssituation?
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Und schlieBlich: wie ist das Gesamtverhalten gegeniiber den
Mitarbeitern? Herrschen hier Kthle, Distanz und autoritéres
Verhalten vor oder gelingt es im Sinne von ,Dienen”, Zuver-
sicht, Vertrauenswiirdigkeit und Freundlichkeit zu vermitteln?

Die Grundbedingungen erfolgreichen
Fithrungsverhaltens

Unternehmerisches Denken und Handeln beinhaltet Ent-
schluBfreudigkeit und Risikobereitschaft!

Nicht taglich sind Entscheidungen von strategischer Bedeutung
zu fallen. Entscheidungen dieser GréBenordnung erfordern
meist Zurtickhaltung, kluges Abwagen und - Zeit! Nein, es sind
die kleinen, mittleren Entscheidungen, die taglich anstehen und
deren standige Vertagung bei Mitarbeitern den Eindruck der
Hilflosigkeit und EntschluBlosigkeit hinterlassen! Hier gilt gene-
rell; auch falsche Entscheidungen kénnen manchmal besser
sein als keine oder eine ‘verschleppte’ Entscheidung!

Fahigkeit zur Gestaltung sozialer Beziehungen

Hier zahlt an erster Stelle die Bereitschaft und die Fahigkeit, auf
Menschen zugehen zu kdnnen. Unnahbarkeit, auch wenn sie
,nur” auf eigene Unsicherheit zurtickzuftihren ist, fihrt zu Fih-
rungsunfahigkeit. Als Fihrungspersonlichkeit missen Sie in der
Lage sein, sich gegeniber lhren Mitarbeitern zu 6ffnen. Dazu
kann es auch nétig sein (in begrenztem Umfang) Geflhle zu
zeigen, den Eindruck zu erwecken ,Ich bin auch nur ein
Mensch!” Gelingt lhnen dies, wird es |hnen auch bei den Feh-
lern |hrer Mitarbeiter leichter sein, diese zu verstehen und Ver-
stdndnis zu zeigen. Eine Fuhrungskraft, die diese Fahigkeit be-
sitzt oder zumindest entwickelt, wird in ihrem Arbeitsbereich
sehr schnell eine vertrauensvolle Arbeitsatmosphére schaffen
kénnen. Bedenken Sie stets: Flihrungskompetenz wird ihnen
auch von lhren Mitarbeitern verliechen. Von deren ,Antwort”
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sind Sie abhangig. Die Mitarbeiter wahlen, ob sie Ihnen das
Recht einrdumen, sie zu fihren. Wenn sie lhnen dieses Recht
aberkennen, dann sind Sie zwar immer noch Vorgesetzter -
aber nicht mehr Fihrungskraft.'

Selbstbeherrschung

Besondere Fiihrungsfahigkeit zeigt sich in StreBsituationen! Ge-
rade dann, wenn die Hektik besonders groB ist, die Emotionen
hohe Wellen schlagen und im Team ein allgemeines, kaum
noch zu Uberschauendes Chaos herrscht, sind Ruhe und
Selbstbeherrschung die wichtigsten Flhrungskriterien. Nur die
Fihrungskraft, die in der Lage ist, sich in solchen Situationen
selbst zu flhren und zu beherrschen, die also ,kthlen Kopf”
bewahrt, wird im positiven Sinne als Fiihrer von den Mitarbei-
tern anerkannt.

Selbstkontrolle und Selbstkritik

Kritikfahigkeit ist nicht nur gegentiber Mitarbeitern gefragt,
sondern an erster Stelle gegenuber sich selbst! Auch der hek-
tischste Job 3Bt Zeitpolster zu, in denen Sie nach ,innen” re-
flektieren miissen, um sich selbst und lhre Fehler zu erkennen,
Hier gilt: ,Selbsterkenntnis ist der erste Schritt zur Besserung!”
Zu einer erfolgreichen Selbstkontrolle und Selbstkritik gehért
dartiber hinaus auch der Wille, ,Feedback” zuzulassen. Nur
Rickmeldungen von auBen, beispielsweise durch vertraute
Mitarbeiter, fihren zu einem klaren Lagebild tber Sie selbst. Er-
folgreiche Fihrungskrafte erwdhlen sich in diesem Sinne einen
vertrauten, meist langjahrigen, zuverldssigen Mitarbeiter, der
lhnen ohne Scheu die Wahrheit tber lhr Verhalten und dessen
Wirkung sagt. Diese ,Feedback”-Gesprédche sollten alle vier bis
sechs Wochen stattfinden.

Vgl. Sprenger, Reinhard K., Das Prinzip Selbstverantwortung, Frankfurt
am Main, 1995, Seite 158 ff.
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Grenzen der Selbstverwirklichung: die Eitelkeit der Fiih-
rungskraft.

Jeder Mensch ist eitel, natdrlich auch die Fihrungskraft! Echte
Fuhrungspersonlichkeiten sollten jedoch ihre Eitelkeiten erken-
nen und die Bereitschaft zeigen, sie einzugrenzen oder abzu-
stellen. Der Eindruck der Eitelkeit kann sich beispielsweise
durch folgende Verhaltensweisen ergeben: Sie Gberschatzen Ih-
re fachlichen Qualifikationen, nach dem Motto: ,Ich weiB
schon alles!” Wer immer zu thnen kommt und Sie fragt: Sie
haben schon eine passende Antwort, unabhdngig davon, ob
diese Antwort das Problem I8st oder nicht.

Eine andere Eigenschaft in diesem Sinne ist arrogantes Auftre-
ten in Verbindung mit einer , Aura der Unangreifbarkeit”. Dies
kann sich in vorschnellen, abschdtzigen Bemerkungen gegen-
Uber Mitarbeitern duBern. Behandeln Sie eigentlich lhre Mitar-
beiter in allen Ebenen gleich oder gibt es fur Sie Unterschiede?
Sind fur Sie Mitarbeiter der mittleren und unteren Ebene auch
gleichwertige Menschen oder doch eher nur ,ausfiihrende Or-
gane”? Entscheiden Sie eigentlich bei wichtigen Problemen al-
lein oder lassen Sie allenfalls die Sie umgebenden ,Ja-Sager”
und , Koffertrager” zu Worte kommen oder sind Sie fur objek-
tive Kritik dankbar?

Weiterbildungsbereitschaft und -willigkeit.

Als Vorgesetzter duirfen Sie nicht nur von lhren Mitarbeitern
Weiterbildungsbereitschaft und -willigkeit erwarten, sondern
missen selbst bereit sein, sich entsprechenden MaBnahmen
persénlich zu unterziehen. Die These lautet hier: es gibt nichts,
was ich nicht noch durch neue Informationen verbessern kann!
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2.2

1.

Zehn Tips zum Fiihrungsverhalten in der Arbeitswelt

Das Geheimnis der Autoritat: die Fahigkeit, freiwillig Zu-
stimmung und Gefolgschaft zu finden.

Das Motto lautet hier: Fihren durch Vorbild! Sie kénnen von
lhren Mitarbeitern letztlich nur das verlangen, was Sie selber
dgrchzuﬂ]hren willens und in der Lage sind. Dabei ist nicht der
~Ubermensch” gefragt, sondern das Fihrungsverhalten mit
Vorbildcharakter einschlieBlich menschlicher Ztige und kleiner
Schwadchen. Unverzichtbar sind hier allerdings einige, eher kon-
servative Merkmale: Disziplin, Plnktlichkeit, verabredete Zusa-
gen einhalten, in der Regel nicht spater kommen oder friher
gehen als die anderen Mitarbeiter, Uberzeugende Fachkompe-
tenz und menschliche Warme. In der Praxis sind es oft nur Klei-
nigkeiten, die einem Zustimmung und Gefolgschaft sichern. Ei-
ne Fuhrungskraft, die beispielsweise selbst mit Hand anlegt,
sich nicht zu schade ist, einen Vortragsraum auch einmal selbst
mit vorzubereiten oder notwendige Kopien gelegentlich selbst
anzufertigen, ist dem ,Geheimnis der Autoritit” schon ein
ganzes Stlick ndher gerlckt! Insgesamt sollte bei den Mitarbei-
tern der Eindruck entstehen: Sie kénnen das und Sie ,kim-
mern sich” !

Das Erkennen der eigenen Grenzen

Je mehr Mitarbeiter zu fUhren sind, desto weniger kénnen Fih-
rungskrafte fur sich in Anspruch nehmen, alle Einzelbereiche zu
beherrschen. In dem einen oder anderen Fachgebiet Unwissen-
heit zuzugeben, ist besser als den falschen Eindruck zu vermit-
teln ,Ich wei und kann alles!”. Qualifizierte Mitarbeiter wer-
den fehlende Kompetenz des Vorgesetzten sehr schnell erken-
nen und entsprechend -bewerten. Grundsétzlich schafft
Unwissenheit keine Probleme, im Gegenteil: das Erkennen und
Eingestehen eigener Grenzen kann hier zur Vertrauensbildung
flhren. Viele Mitarbeiter werden bemiiht sein, Ihnen mit Rat
und Tat zur Hilfe zu kommen.
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Ein anderes Problem in diesem Zusammenhang sind Mut und
Fahigkeit zum Delegieren. In der Praxis stellt sich vielfach
heraus, daB Fihrungskrifte wenig Bereitschaft zum Delegieren
zeigen. Meist ist es die Sorge um falsche oder unvollstéandige
Auftragserfillung, die hier im Vordergrund steht. Je umfangrei-
cher und dichter aber die Aufgaben von Flihrungskréften sind,
desto gréBer ist der Zwang zum Delegieren. Entwickeln Sie hier
nicht die notwendigen Fahigkeiten, ist ein praktikables Zeitma-
nagement von vornherein zum Scheitern verurteilt. Sehr schnell
entsteht der Zustand: ,Ich werde gemanaged” und nicht ,,Ich
manage”. StreB und zeitliche Uberforderung sind immer die
Folge. Zum Mut und zur Fahigkeit, Aufgaben zu delegieren,
muB auch - zumindest anfanglich - die Bereitschaft gehdren,
Fehler von Mitarbeitern in Kauf zu nehmen.

Personlichkeitskriterien: Zuverldssigkeit, Selbstvertrauen,
Charakter, kein MachtmiBbrauch, Engagement ohne Ab-
striche.

Die hier aufgefiihrten Persénlichkeitskriterien sprechen fir sich
selbst und bendtigen keine weitere Kommentierung. Zum
Thema , Engagement ohne Abstriche” folgende Ergdnzung: die
berufliche Tatigkeit, die mensch ausfihrt, sollte im wahrsten
Sinne des Wortes als Berufung und nicht nur als ldstige Unter-
brechung von optimiertem Freizeitverhalten verstanden wer-
den. Von daher darf Selbstverwirklichung nicht nur zu Hause
und in privater Sphére stattfinden, sondern sollte in die jeweili-
ge berufliche Tatigkeit eingebunden sein. Anders ausgedrickt:
Wer sich nur noch nach dem Golfplatz sehnt, wird schnell sei-
nen Kredit als Fihrungskraft verspielen!

Fordern und fordern (Weiterbildung mit Kontinuitét).

Motivierte Mitarbeiter sind leistungsbereit. Sie wiinschen, daB
ihre Leistung regelmaBig abverlangt wird. Naturlich wollen sie,
daB Bewertungskriterien festgelegt werden, nach denen ihre
Leistung qualifiziert wird. Oft fehlen hierber die notwendigen
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Informationen. Umgekehrt gilt: wenn Fehlverhalten von Mitar-
beitern vorliegt, muB klar sein, warum es sich um ein Fehlver-
halten handelt und was dies fiir das Amt, die Behérde oder das
Unternehmen zur Konsequenz hat. Unklare Bewertungskriteri-
en fhren zu Unsicherheit, Irritation, teilweise sogar zur Ar-
beitsverweigerung. Prinzipiell gilt: lieber loben als tadeln.
Deshalb gehort es zu den Standardfragen von Fiihrungskraften:
+Hab' ich heute schon gelobt?” Lieber fiinfmal loben als ein-
mal tadeln! Mitarbeiter wollen nicht nur gefordert, sondern
auch geférdert werden. RegelmaBige, qualifizierte Weiterbil-
dungen sind wichtig zur Motivationsverbesserung. Das Uber-
tragen von mehr Verantwortung kann fur die Mitarbeiter mehr
bedeuten als eine Lohnerhdhung von beispielsweise 150,00
oder 200,00 DM. Mit WeiterbildungsmaBnahmen sollten je-
weils konkrete persdnliche Optionen flir die Mitarbeiter ver-
bunden sein.

Kontrolle ist gut, Vertrauen ist besser.

Die klassische Formulierung von Lenin , Vertrauen ist gut, Kon-
trolle ist besser” wurde hier aus guten Grinden umgedreht.
Ideal ist ein Zustand, in dem die FUhrungskraft gegentber ihren
Mitarbeitern Vertrauen walten 1aBt und Kontrolle weitgehend
ausschaltet. Dies setzt einen ldngeren wechselseitigen Prozel3
des Kennenlernens und der gegenseitigen Einschatzung voraus.
Von daher wird der weitgehende Verzicht auf Kontrolle erst
nach dem Erreichen einer vertrauensvollen Arbeitsatmosphére
maglich sein.

Das Leistungsverhalten der Mitarbeiter ist meistens eine
Antwort auf das Flihrungsverhalten.

So, wie Sie motivieren, so ist das Mitarbeiterverhalten und die
Produktivitat beziehungsweise die Leistungsbereitschaft!
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Leistung wird verweigert, wenn die Fihrungskraft:

standig in das Aufgabengebiet des Mitarbeiters eingreift;

24

wenn sie die Mitarbeiter Ubergeht, weil sie Zweifel an de-
ren Kompetenz hat;

ihre Entscheidungen nicht erklart;

4 4

ihre Mitarbeiter niemals um Rat fragt oder Rat sogar zu-
rlckweist;

Erfolge stets auf ihr eigenes und MiBerfolge stets auf das
Konto der anderen bucht;

aus Mangel an Vertrauen nicht delegiert;
Entscheidungen autoritdren Stils fallt;
die Mitarbeiter nicht an Entscheidungen beteiligt;

zu wenig informiert;

v 0400 4

sich Urteile (ber die Charaktere der Mitarbeiter anmaft
und sie dadurch verletzt;

&

Mitarbeiter nicht gegen Angriffe von auBen oder vor Kol-
legen in Schutz nimmt;

4

Lob und Anerkennung ungerecht verteilt;

4

launisch ist, wenn Willkitr und Schikane vorherrschen und
die Mitarbeiter nie wissen, was als nachstes passieren
wird.

Die Beziehung zu den Mitarbeitern nicht funktionalisie-
ren, sondern personalisieren.

Personalisieren heiBt hier, Mitarbeiter als Menschen, als Indivi-
duen betrachten und entsprechend warmherzig mit ihnen um-
gehen. Dies ist nur moglich, wenn die Erkenntnis vorherrscht,
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10.

daB jeder Mitarbeiter an seinem Platz wichtige Arbeit fur das
Gesamtsystem leistet.

Vermeiden Sie egozentrische Kommunikation.

Wer kennt sie nicht, die Fiihrungskrafte, die nur sich selbst
gerne reden horen, die auf Ratschldage von Mitarbeitern ver-
zichten, Konferenzen einsam beherrschen und Mitmenschen
nur aus formalen Griinden zu Wort kommen lassen. Hier wird
sich im Mitarbeiterkreis schnell die Erkenntnis durchsetzen, daB
eigene Beitrdge nur stbren, ja unerwinscht sind. Die klassi-
schen ,Ja-Sager” haben in einem solchen Umfeld die besten
Chancen. Fir die Sache selbst wird in aller Regel nichts oder
nicht sehr viel herauskommen.

Vermeiden Sie negative, zurechtweisende Formulierun-
gen.

Kritik als Fhrungsmittel ist notwendig und wird in aller Reget
von den Mitarbeitern auch gewtlinscht. Wie oben schon er-
wahnt sind hierbei klare Beurteilungskriterien Uber die erbrach-
te Leistung von entscheidender Bedeutung. Der Mitarbeiter
muB wissen, was und warum eine Arbeitsleistung gut oder
schlecht erbracht wurde. Dabei ist negative Kritik moderat und
nicht persénlich oder verletzend vorzutragen. Auch in harten
Kritikgesprachen muB dem Mitarbeiter die Chance der Ge-
sichtswahrung erhalten bleiben. Nur so wird er anschlieBend zu
einer verbesserten Arbeitsleistung bereit sein.

Die goldene Regel fiir Filhrungskrafte stammt von Wil-
helm Busch: ,Was Du nicht willst, das man Dir tu’, das
flig' auch keinem and'ren zu!”

Als ,goldene Regel” bedarf diese Weisheit keiner weiteren In-
terpretation, allenfalls einer Ergdnzung: Verhalten Sie sich
stets so, als seien Sie von lhrer eigenen Entscheidung be-
troffen. Gehen Sie mit Menschen so um, wie Sie erwar-
ten, daB sie mit lhnen umgehen!
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3 Mitarbeitermotivation durch erfolgreiche
Kommunikation: die Transaktionsanalyse
nach Eric Berne

Die einzige Mdéglichkeit, Menschen zu moti-
vieren, ist die Kommunikation.

(Lee lacocca, 1924, amerikanischer Manager)

Kommunikation in all ihren Auspragungen ist die Grundbedingung
fur erfolgreiche Mitarbeiterfiihrung. Alle bislang aufgezdhlten For-
derungen an erfolgreiches und effektives Fithrungsverhalten sind
ohne Kommunikation nicht denkbar. Kommunikation beinhaltet
demnach nicht nur sprachliche Fahigkeit, sondern zeichnet Gesamt-
verhalten aus.

Was verbirgt sich nun hinter diesem machtvollen Zauberwort
, Kommunikation”? Wie ist sie fur eine erfolgreiche Mitarbeiterfih-
rung einzusetzen?

Grundsétzlich bezeichnet Kommunikation eine Uber Zeichen vermit-
telte Interaktion zwischen Menschen. Diese Zeichen kénnen verbale
(Worte, Saitze, Ausrufe, Reden) oder nonverbale (Gestik, Mimik,
Kérperhaltung) Zeichen sein. Demzufolge ist es unméglich, nicht
miteinander zu kommunizieren! Zu jeder Zeit sendet der Kérper
durch Gestik, Mimik und Kérperhaltung Signale, die von der Um-
welt (zumeist unbewuBt) interpretiert werden. Wir alle befinden uns
somit standig im Zustand der Kommunikation mit anderen: bewuf3t
und unbewuBt!

Je mehr Sie Uber lhre Maglichkeiten zur Kommunikation wissen, um
so bewuBter kénnen Sie diese entweder fir eine erfolgreiche, effek-
tive Kommunikation mit anderen einsetzen oder sich das Verhalten
lhres Gegentibers besser erklaren und gestdérte Kommunikation ver-
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bessern. Um die kdrperlichen und sprachlichen Verhaltensweisen ei-
nes Gegenlbers besser verstehen zu kénnen beziehungsweise um
das eigene Kommunikationsverhalten zu optimieren, ist es notwen-
dig, tber einen ,Fahrplan” der menschlichen Psyche zu verfligen.

Der amerikanische Psychologe Eric Berne entwickelte 1960 sein Mo-
dell der ,Ich-Zustande": die Transaktionsanalyse. Zur Formulierung
seiner Theorie benutzte er bewuBt die Umgangssprache, damit auch
psychologische Laien mit diesem Modell arbeiten kénnen. Die
Transaktionsanalyse fand aufgrund ihrer ,Handlichkeit” schnell Ein-
laB in die Trainingskonzepte amerikanischer Firmen zur Optimierung
des Kommunikations- und Fiihrungsverhaltens von Fiihrungskraften.

Was verbirgt sich hinter diesem Konzept?

3.1 Der Aufbau der menschlichen Psyche

Berne unterteilt die menschliche Psyche in drei Ich-Zustinde.' Jeder
Ich-Zustand ist dabei eine in sich geschlossene Einheit bestehend aus

DENKEN FUHLEN HANDELN

Es werden drei Ich-Zustéande unterschieden:

> Eltern-Ich-Zustand
Wer denkt, fuhlt und handelt, wie er es als Kind an seinen El-
tern, Lehrern, GroBeltern oder anderen Bezugspersonen beob-
achtet hat, der befindet sich in seinem Eltern-ich-Zustand.

' Die Abbildungen dieses Kapitels sind entnommen: a) Schmidt, Rainer:

Richtig miteinander reden, Minchen/ Landsberg am Lech 1989. Die
Ausfuhrungen basieren auf a) und b) Harris, Thomas A.: Ich bin o0.k. Du
bist 0.k., Hamburg 1975
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™ Erwachsenen-Ich-Zustand
Wer sich mit der gegenwartigen Realitdt auseinandersetzt, Tat-
sachen sammelt und sie objektiv verarbeitet, befindet sich in
seinem Erwachsenen-Ich-Zustand.

™ Kind-Ich-Zustand
Wer fuhlt und handelt wie damals, als er ein Kind war, befindet
sich in seinem Kind-Ich-Zustand.

Berne unterscheidet:

das strukturelle Modell (es zeigt den Aufbau der menschlichen

©—
o

das funktionale Modell (es zeigt die jeweiligen Handlungsweisen,
die Aktionen und Reaktionen).

~ Eltern-Ich-Zustand

Erwachsenen-Ich~Zustand

Kind-lch-Zustand

s EL ——————— strenges Eltern-Iich
gEL —_  —— giitiges Eltern-ich
E R Erwachsenen-Ich
aK/tKy ————— angepaBtes Kind-~Ich /rebellisches Kind-ich
K ———ee  freles Kind-Ich



112 Die Grundlagen der Mitarbeiterfihrung

3141 Der Eltern-lch-Zustand

Der Eltern-lch-Zustand wird von uns besetzt, wenn wir denken,
sprechen, handeln, fihlen und reagieren, wie es unserem Empfin-
den nach unsere Eltern oder andere Autoritdtspersonen taten, als
wir noch Kinder waren. Das bedeutet nicht, daB sich diese Eltern-
Figuren real so verhalten haben. Es wurde von uns nur so erlebt und
ungepriift abgespeichert. Das Verhalten dieser Autoritatspersonen
ist wie auf einem inneren Tonband aufgenommen und wird von uns
ungefiltert Gbernommen.

Im strengen Eltern-Ich sind Gebote, Verbote, Normen, Ethik, Kri-
tik, aber auch samtliche Vorurteile abgespeichert.

Das giitige Eltern-Ich ist fir menschliche Warme, Ermutigung und
Hilfsbereitschaft verantwortlich, aber auch fur Gbertriebene Furscr-

ge.
Beispiele fiir Eltern-Ich-Verhaliten

Gutiges Eltern-Ich:

™ Meister zum Auszubildenden, der sich nicht so recht an eine
neue Aufgabe heranwagt: ,Heinz, versuch' es ruhig, Du
schaffst das schon!*

= Altere, betriebserfahrene Kollegin zur neuen Kollegin: ,Frau
Maier, kommen Sie alleine zurecht oder soll ich lhnen helfen?”
Strenges Eltern-Ich:

¥ Meister zum Facharbeiter (Gberkritisch): , MUssen Sie eigentlich
immer Mist bauen?”

S Vorgesetzter zum Angesteliten (herablassend): ,Uber Plnkt-
lichkeit diskutiere ich nicht!”
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3.1.2 Der Erwachsenen-lch-Zustand

Hier sind alle bewuBt erlebten Erfahrungen, Informationen und Si-
tuationen des eigenen Erlebens abgespeichert. Das Erwachsenen-ich
ist aktiv, wenn wir nichtern und sachlich Fakten abwdgen, wenn
wir realitatsbezogen Uberlegen und das Pro und Contra einer Situa-
tion angemessen abwagen.

Formulierungen des Erwachsenen-ich beziehen sich meist auf eine
Sache und werden so vorgetragen, daB sie eine Diskussion zulassen.
Sie haben nie dogmatischen Charakter - sie laden zum Gesprach
ein, diese Gesprache sind durch aktives Zuhdren gepragt.

Der Erwachsenen-Ich-Zustand ist bei folgenden Aufgaben nutzlich:
bei Probleml&sungen, Diskussionen und konstruktiver Kritik, die Po-
sitives und Negatives zugleich darstellt, sowie zur Bewadltigung von
Sachproblemen,

Beispiele fiir Erwachsenen-lch-Verhalten

X Abteilungsleiter zum Mitarbeiter (neutral, ohne Wertung):
.Wieviel Zeit werden Sie fur diese Aufgabe voraussichtlich be-
notigen?”

X Team-Mitglied innerhalb einer Besprechungsrunde: ,Ich erken-
ne im Moment verschiedene Aufgaben. Was halten Sie davon,
wenn wir diese auflisten und gemeinsam festlegen, wer welche
Aufgaben Ubernimmt?”
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3.1.3 Der Kind-Ich-Zustand

Hier handeln, denken und fiihlen wir so, wie wir es als Kinder geten
haben. Der Kind-ich-Zustand wird unterschieden in

. angepaBtes Kind-Ich,
D rebellisches Kind-Ich,
X freies Kind-Ich.

Im angepaBten Kind-Ich befinden wir uns, wenn wir gehorchen,
uns gut benehmen, auswendig lernen, uns verschlieBen, uns zu-
rickziehen und schuldig fiihlen, schmollen, uns fiirchten. Dieser Zu-
stand orientiert sich im wesentlichen daran, was die anderen - zu-
meist vermeintlich - von uns erwarten.

Beispiele fiir angepaBtes Kind-lch-Verhalten

= Kollegin zur Kollegin (zaghaft): ,Was hatte ich denn anderes
machen sollen?”

2 Mitarbeiter zum Vorgesetzten (geflissentlich): , Selbstverstand-
lich erledige ich das gerne fur Sie.”

Das rebellische Kind-Ich ist ebenfalls von den Forderungen anderar
bestimmt, denen es meist nicht entspricht. Von daher ist in der gra-
phischen Darstellung eine durchlassige Membran zwischen ange-
paBtem und rebellischem Kind-Ich gezeichnet: die Energie kann je-
derzeit in beide Richtungen flieBen. So 4Bt sich erkléren, dal ur-
springlich  folgsame und angepaBte, gut ,funktionierende”
Mitarbeiter mit einem Male alles falsch machen. Diese Kollegen ha-
ben dann vom angepaBten Kind-lch zum rebellischen Kind-lch-
Zustand gewechselt.
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Beispiele fiir rebellisches Kind-Ich-Verhalten:

™ Auszubildender zu Auszubildenden (rebellisch): ,Der Meister
kann mich mal, ich jedenfalls mach' den Dreck far ihn nicht!”

¥ Angestellter zum Vorgesetzten (vorwurfsvoll): ,Wieso immer
ich, seh' ich doch gar nicht ein, das kann genauso gut der
Schulz machen!”

X Eine Vorgesetzte hat mehrere Argumente firr einen Standpunkt
definiert, der kontrar zu dem eines Mitarbeiters war. Der Mit-
arbeiter (passiv, rebellisch): ,Na, wenn Sie meinen, dann ma-
chen wir es eben so.”

In der Arbeitswelt finden Sie sehr oft den , passiven”, ,rebellischen”
Kind-Ich-Zustand. Hier wird nicht laut Anweisungen widersprochen,
sondern es sieht nach auBen hin so aus, als wenn es ein ,Ja" wadre,
aber innerlich steckt ein ,Nein” dahinter. Die Reaktionen sind dann:
... das habe ich vergessen ...”, ,... dazu bin ich nicht gekom-
men ...”, ... was soll ich denn sonst noch alles machen ...”, etc.

Hier lohnt es sich, bei Anweisungen sehr intensiv nachzuforschen,
ob der Mitarbeiter sie auch wirklich ausfuhren méchte.

Im freien Kind-Ich finden wir das unbeeinfluBte, nattrliche Kind
wieder, das allen inneren Regungen der Freude, der Neugierde
nachgibt; das nach eigenem Gutdinken lacht, weint, sich érgert,
forscht und empfindet. Es ist spontan und kiimmert sich nicht um
Recht und Moral. Es ist unabhéngig von dem, was andere von ihm
erwarten - haufig handelt es egoistisch.

Beispiele fiir freies Kind-lch-Verhalten:

™ Kollegin zum Kollegen (begeistert): ,Mensch, die neue Maschi-
ne ist echt spitze!”
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X Chefin zur Konstruktionsleiterin, wahrend sie gerade eine neue
Maschine besichtigt (voller Begeisterung): ,Frau Klose, das ist
wirklich eine echte Spitzenleistung von Ihnen und lhrem Team.
Herzlichen Gluckwunsch!”

Was passiert nun, wenn zwei Menschen in unterschiedlichen Ich-
Zustanden beginnen, miteinander zu reden?
3.2 Zwischenmenschliche Begegnungen: die Transaktionen

Wenn zwei Menschen einander begegnen und miteinander kom-
munizieren, so spricht Berne von einer Transaktion.

Eine Transaktion besteht aus einem Reiz, genannt Sti-
mulus (S), und einer Reaktion (R) zwischen zwei be-
stimmten Ich-Zustanden.

Graphisch dargestellt sieht eine Transaktion beispielsweise folgen-
dermaBen aus:

S
ER I

‘ O

A B

A: ,Weif3t Du, wo mein Schllssel ist?”
B: ,Ja, auf dem Tisch!”
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Berne unterscheidet drei verschiedene Transaktionsformen:
X die parallele Transaktion,
X die gekreuzte Transaktion,

™ die verdeckte Transaktion.

3.21 Parallele Transaktionen

Sie erkennt man daran, daBB3 der Gesprachspartner jeweils aus dem
Ich-Zustand heraus reagiert, den sein Gegeniiber angeregt hat. Sie
kénnen zwischen allen Ich-Zustdnden ablaufen.

A A

- (=X
(2

A: ,Wie oft muB ich lhnen die Sache noch erklaren? Kén-
nen Sie nicht einmal verniinftig zuhdren?”

B: ,lch weiB, ich habe das letzte Mal wirklich nicht aufge-
paBt. Es tut mir sehr leid. Wirden Sie nochmal so nett
sein?”
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= (=
Sl
A B

A:  ,Mensch, Otto, das ist die L&sung, echt Klasse!”
B: ,Das ist super, das wird die Erfindung des Jahrhun-
derts!”

1. KOMMUNIKATIONSREGEL:
Paraliele Transaktionén kénnen unendlich weitergehen!

3.2.2 Gekreuzte Transaktionen

Auf eine offensichtlich verniinftige Frage erhalten Sie eine unpas-
sende Antwort, die verblifft, witend macht und Sie verstummen
laBt. Nach Berne 4Bt sich dieses Phanomen einleuchtend erkléren:
die scheinbar unpassende Reaktion des Gegenubers kommt nicht
von dem Ich-Zustand, an den der Reiz (Stimulus) gerichtet war, son-
dern - unerwartet fiir den Absendenden - von einem anderen Ich-

Zustand des Gegentbers. Es sind also vier Ich-Zustande an der
Kommunikation beteiligt.
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O

A: ,WeiBt Du, wo ich meinen Schlussel hingelegt habe?”
B: ,Halte gefélligst mehr Ordnung, dann findest Du auch
Deinen Kram!”

Wir alle kennen Gespréche, die so oder dhnlich enden: ,Mit Dir
kann man ja nicht reden!”, ,Was meinst Du denn damit?”, ,Du
verstehst mich Gberhaupt nicht!”, etc. Die Gesprdchspartner reden
aneinander vorbei, jeder denkt nur an sich und sieht den anderen
nicht als gleichberechtigt an!

2. KOMMUNIKATIONSREGEL:
Nach einer gekreuzten Transaktion bricht die Kommunikation vor-
tibergehend zusammen. ‘

3.2.3 Verdeckte Transaktionen

Sie erkennt man daran, daB - wortlich genommen - ein ganz ver-
niinftiges Gesprach ablduft, gleichzeitig erhalten Sie jedoch eine
nicht ausgesprochene, zusatzliche Information, das heiBt, daB
Jeigentlich” noch etwas ganz anderes gesagt wird, als nur das, was
sich auf der verbalen Ebene abspielt. Berne bezeichnet die offen-
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kundige, gesprochene Ebene als ,soziale Ebene”, die verdeckte als
.psychologische Ebene”.

EL \6%., EL
¥\ S1,
ER < N ER
R1 N
AN
. 4
K SN
A B
Chef (S1): (soziale Ebene)
~Haben Sie thre Aufgabe erledigt?
Chef (S2): (psychologische Ebene)

«Wie lange dauert das eigentlich
noch?”

Angesteliter (R1):  (soziale Ebene)
,Ja, ich bin schon fertig.”
Angesteliter (R2):  (psychologische Ebene)
»Mensch, laB mich doch endlich in
Ruhe mit Deiner Antreiberei!”

Sie alle kennen Situationen, in denen jemand zu spat kommt und
derjenige, der gewartet hat, fragt: ,Wissen Sie eigentlich, wie spdt
es ist?” Im Regelfall werden Sie dann eine Entschuldigung zur Ant-
wort erhalten. Sie erkennen daran, daB automatisch auf den psy-

chologischen Stimulus ,Erklaren Sie mir, warum Sie zu spét kom-
men!” reagiert wird.
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Weitere Beispiele fiir verdeckte Transaktion:

EL .,
N4

\/’
ER‘, ER

Chef Miiller
Chef (gedehnt): «Herr Muller, wo steckt denn eigentlich
der Vorgang Linde?” (Den haben Sie
doch bestimmt wieder verschlampt!)

Muller (genervt):  ,Haben Sie schon mal auf lhrem
Schreibtisch nachgesehen?” (Wenn Sie
bei sich mehr Ordnung hielten, brauch-
ten Sie mich nicht immer so anzuma-
chen!)

3. KOMMUNIKATIONSREGEL:
Verdeckte Transaktionen werden auf der verdeckten
(psychologischen) Ebene entschieden!
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3.3

Zusammenfassung: Hinweise fiir die Praxis

Es gibt keine gute oder schlechte Form von Transaktion.
Jede hat ihre positiven und negativen Aspekte.

Es geht darum, da3 Sie in kritischen Situationen flexibel
agieren und reagieren kdnnen.. -

Sie kdnnen etwas tun! Sie haben mit der Transaktionsa-
nalyse die Chance, andere zu einem thnen angenehmen
Verhalten zu bewegen.

Nach dem Gesetz von Aktion und Reaktion ist die Wahr-
scheinlichkeit groB, daB Sie eine verénderte Reaktion bei
lhrem Gegenliber bewirken, wenn Sie thr Verhalten &n-
dern.

Vermeiden Sie verdeckte Transaktionen, in denen auf der
verdeckten Ebene Kritik oder Arger mitschwingt. AuBern
Sie lieber Kritik offen und direkt, allerdings in angemes-
sener Form. Das ermoglicht offene und klar definierte
Beziehungen.

Verdeckte Transaktionen, bei denen auf der psychologi-

schen Ebene mitschwingt ,Ich finde Sie sympathisch”
oder ,Ich spreche gerne mit Ihnen”, kénnen Sie durchaus
sinnvoll und konstruktiv einsetzen.
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3.4 Lieblingsspiele in der Arbeitswelt

Alle psychologischen Spiele sind Konflikte mit vergleichbarem Mu-
ster!' Sie bestehen aus einer Abfolge verdeckter Transaktionen, die
zu einem vorhersagbaren Ergebnis fiihren und in unguten Gefiihlen
enden. AuBerlich scheinen diese Gespriche (Transaktionen) plausi-
bel, sie sind aber von verborgenen Motiven beherrscht. Eines jener
unbewufBten Motive ist der angestrebte Nutzeffekt des Spielers. Der
Nutzen kann darin bestehen, sich positive oder auch negative Zu-
wendung zu sichern, Verantwortung abzuschieben oder bestimmte
Situationen zu meiden.

Im Folgenden werden die beliebtesten Spiele vorgestelit sowie Mog-
lichkeiten aufgezeigt, sie konstruktiv zu beenden.

3.41 Das ,,Ja - aber“ - Spiel

Wir alle kennen Kollegen, die in Mitarbeiterbesprechungen tber ihre
Arbeitssituation klagen und auf Ratschldge von Kollegen mit ,Ja -
aber” reagieren (,Ja, aber in meinem Sachgebiet ist das alles ganz
anders!” usw.). Je mehr Vorschldge kommen, um so mehr wird ge-
blockt - je mehr geblockt wird, um so mehr engagieren sich die
Kollegen beim Ratgeben, bis zum SchluB alle verérgert sind!

Als weiterfithrende Literatur sei hier empfohlen: Berne, Eric: Spiele der
Erwachsenen, Reinbek b. Hamburg 1967
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Ausstiegs-Strategie

Vorgesetzten-Position:

Wenn Sie feststellen, daB der Mitarbeiter fiir Ihre Ratschlage nicht
aufgeschlossen ist, so kénnen Sie folgenden Vorschlag machen: , Ich
bemerke, daB Sie deutliche Schwierigkeiten in lhrem Sachgebiet ha-
ben und meinen, daB unsere Vorschldge bei lhnen nicht funktionie-
ren. Ich schlage lhnen vor, daB wir nun alle genannten Ratschlige
noch einmal fur sie auflisten. Wir diskutieren sie nicht! Sie k&nnen
dann in Ruhe in den ndchsten Tagen einmal die einzeinen Vorschld-
ge prufen und uns beim néchsten Treffen sagen, wie Sie mit den

Vorschlagen zurechtkamen beziehungsweise welche Sie umsetzen
werden.”

Durch das Aufschreiben und Lesen wird das Erwachsenen-Ilch akti-
viert. Im Regelfall wird der Kollege schnell herausfinden, daB er auf
die einzelnen Vorschlage nicht prizise eingegangen ist und dafB
nicht alle anderen irren kénnen. Er wird zumindest einige Vorschla-
ge konstruktiv aufgreifen.

Betroffenen-Position:

Soliten Sie bei sich selbst ein solches Verhalten feststellen, hier ein
Tip: Sie flhlen sich verzagt, sind hilflos und sehen zur Zeit keinen
Ausweg. Sie besetzen |hr angepafBtes Kind-ich. Antworten Sie auf
Hilfsangebote nicht mit ,Ja, aber”, sondern halten Sie jetzt besser
den Mund! Schreiben Sie die genannten Vorschlige auf - selbst
wenn Sie diese zunachst als schieren Blédsinn ansehen. Sagen Sie
am Ende der Sitzung: ,Vielen Dank fir Ihre Vorschldge. Ich werde
mich damit auseinandersetzen und fhnen das nachste Mal berich-
ten, zu welchen Schltssen ich gekommen bin.”

Setzen Sie sich zu Hause in aller Ruhe mit den Vorschlidgen schrift-
lich auseinander - damit aktivieren sie Ihr Erwachsenen-ich!
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3.4.2 Das ,,Du wirst schon sehen, was dabei
herauskommt® - Spiel

Stellen Sie sich vor, daB Sie in threm Arbeitsbereich ein neues Projekt
starten wollen. Ihre Mitarbeiter signalisieren lhnen vorsichtig ihre
Bedenken. Sie setzen jedoch wortgewaltig lhre Pldne durch. Ihre
Mitarbeiter sagen: ,Na gut, dann machen wir es eben so!” Auf der
verdeckten Ebene wird Ihnen jedoch mitgeteilt, daB alle immer noch
Vorbehalte haben und Sie schon sehen werden, was dabei heraus-
kommt!

Monate spater scheitert |hr Projekt, und lhre zur Rede gestellten
Mitarbeiter antworten: ,Sie wollten ja unbedingt - wir waren von
vornherein nicht damit einverstanden!” Alle Ubertragen die alleinige
Verantwortung fiir den MiBerfolg auf Sie!

Ausstiegs-Strategie

Vorgesetzten-Position:

Nehmen Sie noch so zaghaft vorgetragene Gegenargumente ernst!
Leben Sie damit, daB Mitarbeiter gegenlber dem Vorgesetzten
oftmals Hemmungen haben, ihre Meinung zu vertreten. Setzen Sie
sich intensiv mit Gegenargumenten auseinander. Betrachten Sie die-
se nicht als Angriffe auf Ihre Person oder als Verzégerungstaktik.
Selbst, wenn Sie die Skepsis lhrer Mitarbeiter nicht unbedingt be-
griBen, ist es lohnend, wenn Sie die Gegenargumente ernsthaft
priifen; Sie werden feststellen, daf3 Sie sonst entscheidende Punkte
auch Obersehen kénnen.

Fragen Sie lhre Mitarbeiter, welche Méglichkeiten sie sehen, die an-
gesprochenen Schwierigkeiten zu Uberwinden. Bitten Sie, Vorschla-
ge auszuarbeiten, um die prognostizierten Probleme zu verhindern.
Damit wird das Projekt zur Idee aller und es sind Vorschldge der
Kollegen, die die Durchsetzung ermdéglichen.
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Fragen Sie am Ende klar und deutlich, ob jeder nunmehr hinter der
Realisierung des Projektes steht. Sollten Sie immer noch ein ,Jein”
héren, dann fragen Sie erneut nach! Dies ist zundchst ein zeitrau-
bender ProzeB, aber diese Zeitinvestition lohnt meist, da die Realisie-
rung des Projektes erfolgreicher und schneller verluft.

Betroffenen-Position:

Wenn Sie in der Rolle der Mitarbeiter sind, dann haben Sie meist
zwei Sgelen in lhrer Brust. Die eine sagt: ,Es ist besser, den Mund
zu halten - sonst gibt es nur Arger!” Die andere sagt: ,Ich kann ein-
fach nicht hinter diesem Projekt stehen!”

In diesem Fall empfiehlt es sich, um Vertagung der Besprechung zu
bitten. Listen Sie bis zum ndchsten Gesprach die Argumente auf, die
fur das Projekt sprechen und - auf einem separaten Blatt - die Vor-
behalte. Schreiben Sie zudem Wege auf, wie die Probleme aus lhrer
Sicht gegebenenfalls gelost werden kénnen. Legen Sie bei der néch-
sten Besprechung diese Unterlagen Ihrem Vorgesetzten vor - Sie ak-
tivieren damit das Erwachsenen-Ich lhres Vorgesetzten, und die

Chance fur eine konstruktive Auseinandersetzung wird wesentlich
erhéht!

3.4.3 Das ,,Gerichtssaal” - Spiel

Zwei Mitarbeiter kommen zu Ihnen, die sich (ber eine ihnen ge-
meinsam gestellte Aufgabe nicht einigen kénnen. Beide bringen fir
ihre Positionen gute Argumente vor. Dabei ist klar, daB es gar nicht
um eine Fachdiskussion geht, sondern im Grunde kdmpfen hier zwei

Streithdhne miteinander, wobei jeder mit aller Gewalt die eigene '

Sache voranbringen will. Sie als Vorgesetzter sollen hier nun den
Richter spielen.
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Dies ist ein sehr beliebtes Spiel, das dazu fuhrt, daB es einen Gewin-
ner und einen Verlierer gibt. Letzterer sinnt dann im Regelfall auf
Rache, und das Spiel beginnt erneut!

Ausstiegs-Strategie

Vorgesetzten-Position:

Haufig wissen Sie als Vorgesetzter sehr schnell, was falsch und rich-
tig ist. Springen Sie jedoch nicht auf den Kdder an, sich hier zu au-
Bern, sondern halten Sie sich eisern zurlick!

Fordern Sie die Kontrahenten auf, Pro und Contra der Angelegen-
heit zunachst aufzulisten und sachlich abzuwagen, was in diesem
Fall fur sie beide eine akzeptable Losung sein kdnnte. lhre Position
ist nicht die eines Richters, sondern die eines Moderators! Am Ende
des Gesprachs lassen Sie von beiden eine Vereinbarung formulieren,
die fur alle gleichermalBen akzeptabel ist.

Betroffenen-Position:

Wenn Sie feststellen, daB Ihre Argumente die besseren sind, aber Ihr
gleichgestellter Kollege das nicht einsieht, dann unterlassen Sie es,
lhre Fihrungskraft als Unterstiitzung anzurufen! Sie untergraben
damit im Hause lhre Kompetenz als Mitarbeiter!

Stellen Sie sich jetzt nicht hilflos oder dominant dar, sondern aktivie-
ren Sie |hr Erwachsenen-lch und werden Sie niichtern und sachlich.
Setzen Sie sich positiv mit den Argumenten lhres Gegenlbers aus-
einander. Versuchen Sie, die Angelegenheit aus seiner Perspektive
zu sehen und seien Sie offen fiir die Position des anderen. Sie wer-
den schnell feststellen, daB sich das spannungsgeladene Klima zwi-
schen ihnen sofort entspannt und daB lhr Gegenlber dann auch
zuganglicher fur lhre Vorschldge wird. Sie konnen sicher sein, daB
sie am Ende eine gemeinschaftlich getragene Losung erarbeiten
werden!
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3.5 Strategien fiir den Umgang mit psychologischen Spielen
in der Arbeitswelt

Es gibt unendlich viele solcher Spiele in der Arbeitswelt. Man muB
nicht alle kennen. Wichtig ist vielmehr, ein Gefuhl fur Spielangebote
zu entwickeln und Strategien zum konstruktiven Umgang mit Spie-
len zur Verfiigung zu haben. Psychologische Spiele sind verantwort-
fich fur schlechte Geftihle. Durch sie werden Beziehungen strapa-
ziert, Energie und Schwung werden geldhmt und das Betriebsklima
wird zunehmend schlechter. Es lohnt sich also, Spiele zu beenden,
damit jeder Mitarbeiter wieder mit SpaB, Elan, Offenheit und Si-
cherheit die eigene Arbeit erledigen kann.

Welche Strategien sind daftir nun angemessen und praktikabel?

X Auf der Erwachsenen-lch-Ebene kreuzen

Egal, welchen Ich-Zustand ihr GegenUber angesprochen hat, Sie
entscheiden sich fur Ihr Erwachsenen-ich!

Wenn Sie W-Fragen stellen (das heiBt offene Fragen, vgl. Seite 83),
stimulieren Sie gezielt das Erwachsenen-ich lhres Partners. Spiele
laufen ohne Erwachsenen-Ich-Zustand ab! Sie beenden das Spiel,
indem Sie das Erwachsenen-ich des Gegenlbers stimulieren. Vor-
aussetzung ist allerdings, daf Sie wirklich Ihr Erwachsenen-ich be-
setzen und hoflich, freundlich, aber konsequent W-Fragen an thren
Gesprachspartner richten,

X2 Ansprechen des ignorierten Gesprichsanteils

Sie kdnnen das Spiel sofort beenden, indem Sie den von lhrem Part-
ner ignorierten Teil der Situation ansprechen! (Beispiel: Der Mitar-
beiter, der eine wichtige Sache mit lhnen besprechen will, obwohl er
sieht, daB Sie gerade gehen wollen. lhre Reaktion: ., Herr Mller, Sie
sehen, daB ich im Aufbruch bin. Wie war's, wenn wir die Sache
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morgen zwischen 10.00 Uhr und 11.00 Uhr in aller Ruhe bespre-
chen?")

AN Offenlegen der verdeckten Ebene

Wenn Sie im ,Unterton” lhres Mitarbeiters Arger, Angst oder Unlust
spiiren, dann fragen Sie direkt nach - aber stets freundlich und zum
Gesprach einladend!

X Ignorieren der verdeckten Ebene

Dies ist gerade in Kundengesprédchen zu empfehlen. Gehen Sie nicht
auf die Einladung zur Verdrgerung ein, sondern richten Sie das In-
teresse des Kunden auf lhre jetzige Hilfsbereitschaft zur Problemio-
sung.

X Riickfithrungs-Strategie

Diese 1aBt sich einsetzen, wenn Ihr Mitarbeiter Kritikgesprachen
stets ausweicht und thnen immerfort neue Gesprachsthemen-Kéder
hinwirft {,lhr Assistent kommt auch immer zu sp&tt”). Hier ist es
wichtig, stets freundlich, aber konsequent auf das eigentliche The-
ma zurlckzufihren.

Mitarbeiter erleben diese Strategie oftmals als sehr penetrant, da sie
dem ,heiBen Punkt” nicht ausweichen kénnen. Um die auftretende
Unsicherheit, Verlegenheit und Spannung zu kompensieren, ist es
wichtig, daB Sie behutsam mit dieser Strategie umgehen. Seien Sie
besonders héflich und zuvorkommend. Wenn in lhrer Sprache nur
der geringste Unterton von Scharfe, Arger oder Uberheblichkeit mit-
schwingt, funktioniert diese Strategie nicht, und das nachste Spiel
wird eingeldutet.
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3.6 Zusammenfassung: Hinweise fiir die Praxis

1.

Psychologische Spiele werden von allen gespielt und
sind nicht per se verwerflich.

Jeder Mensch spielt unbewuBt seine Spiele. Ihr Ge-
sprachspartner will Sie somit nicht unbedingt absicht-
lich aus der Fassung bringen.

Psychologische Spiele haben manipulativen Charakter,
hinterlassen schlechte Gefiihle, verbrauchen viel Zeit
und Energie - es lohnt sich, sie einzuschrénken oder
ganz aufzugeben.

Wenn Sie offen und direkt mit |hrem Gesprachspart-
ner -reden, verdeckte Transaktionen vermeiden, lhre
Geflihle wahrnehmen und zunehmend lernen, sie of-
fen und ehrlich auszusprechen, werden Sie kaum in
ein psychologisches Spiel verwickelt werden kénnen.

Wenn Sie feststellen, da es in einer Unterredung
darum geht,

wer recht hat,

wer schuld ist,

wer angefangen hat,

dann sind Sie ganz sicher in ein psychologisches Spiel
verwickelt. Wenn thnen dies bewuBt wird, dann for-
mulieren Sie f(r den anderen Ihr Gespréachsziel und
bitten Sie lhr Gegentiiber, lhnen zu sagen, welches
Gesprachsziel er anstrebt.

Nehmen Sie von den Ausstiegsstrategien zunéchst
nur eine in thr Ubungsprogramm auf. Wenn Sie diese
sicher beherrschen, Uben Sie die jeweils né&chste.
Nach und nach kénnen Sie flexibel' auf Spiel-
Angebote reagieren - Sie werden feststellen, wieviel
Spal das macht!
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7. Nehmen Sie Spiel-Angebote lhres Gegeniibers eher
sportlich als zu personlich! Werden Sie nicht bose,
wenn lhr Partner - trotz der Ausstiegsstrategie - wei-
termacht. Betrachten Sie dieses Verhalten als Heraus-
forderung flr die Wahl lhrer Ausstiegsstrategie und
fur thre Hartndckigkeit, bei Ihrer Entscheidung zu
bleiben.

8. Bleiben Sie in Ihren Bemiihungen hartnéckig und kon-
sequent! Denken Sie stets daran, daB der Einsatz sich
lohnt. Man wird Sie spéater offener, sicherer und
deutlich kompetenter erleben. |hre Kommunikation
wird erfolgreicher und befriedigender!

Die bisher vorgestellten Management-Techniken bezogen sich

a. auf die Optimierung lhrer rhetorischen Fahigkeiten,

b. auf die Effizienz lhres Fihrungsstils als Chef einer Verwaltung.
Wie schon in Kapitel 1 erwdhnt, ist sowohl! jede Gberzeugende poli-

tische Rede als auch ein effektiver, kooperativer FUhrungsstil immer
wirksame Offentlichkeitsarbeit fur Ihre Person.

Mindestens ebenso wichtig fir lhren Erfolg ist jedoch die Offentlich-
keitsarbeit, die meist im Zusammenspiel mit der Presse erfolgt.

Was gilt es hier besonders zu beachten?
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VIl Die Presse- und Offentlichkeitsarbeit

Was niitzt es, daf3 Du die Schlacht gewinnst,
wenn Du am Vortag den Geschichtsschreiber
beleidigt hast?

(Wieslar Brudzinski, 1920, polnischer Schrift-
steller)

1 Die Offentlichkeitsarbeit

Es gibt eine Reihe von Definitionen des Begriffes Offentlichkeitsar-
beit. Eine besonders einleuchtende lautet:

~Geduldige Hinwendung zur Offentlichkeit,
der verstindlich zu sagen ist,

was man tut,

warum man es tut,

was daraus werden kann,

in einer Welt,

die nicht gerne zuhért.”

l?iese eigenwillige Definition beschreibt prazise die Merkmale guter
Offentlichkeitsarbeit. Sie ist erfolgreich, wenn sie als

aktiv,

kontinuierlich,

auf das Wesentliche konzentriert
und wahrheitsgemaB

beschrieben werden kann.

Prof. Grimm, Gutacht. Atomenergiekomm. Wien, SIEMENS Zeitschrift
6/81
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Nahezu alles, was ein Politiker tut ist Offentlichkeitsarbeit in dem
Sinne, daB es auf die Offentlichkeit einwirken kann und soll. Offent-
lichkeitsarbeit will eine Beziehung zur Offentlichkeit herstellen, in-
dem sie in Kommunikation mit den Birgern tritt. |hr Ziel ist langfri-
stig, das ,Image” eines Gemeinwesens oder einer Behorde zu ver-
bessern. Dabei beginnt Offentlichkeitsarbeit bereits am Arbeitsplatz
eines jeden Angesteliten oder Beamten. Diese tégliche Kleinarbeit
verlangt Ausdauer, Einfiihlungsvermdgen, zupackenden Einsatz und
Spontanitat. Dies ist nur dadurch zu erreichen, daB sich die Mitar-
beiter mit ihrem Arbeitsplatz indentifizieren, sich nutzvoll und moti-
viert erleben. Hier gilt im besonderen MaBe die Kunst der Motivati-
on aller Mitarbeiter durch den Vorgesetzten (siehe Kapitel VI). Of-
fentlichkeitsarbeit versteht sich demnach nicht nur als Aktionsplan,
sondern mehr als ein Prinzip der Verwaltung!

Das Zauberwort der Offentlichkeitsarbeit ist ‘Burgernghe’. Burger-
ndhe entspricht kommunalem Urverstandnis. ,Zukunftsorientierte
Kommunalpolitik ersetzt die Arbeit ‘fur’ den Blrger durch die Arbeit
‘mit’ dem Birger.”' Jedes Gemeinwesen muB den Birgern die
Moglichkeit der identifikation bieten. Dies gelingt heute zum Teil
immer weniger, weil vieles fur die Biirger zu unibersichtlich und
anonym geworden ist. Die Tendenz zum menschenfeindlichen Um-
gang miteinander in Behodrden, Schulen und Krankenhdusern ent-
fremdet die Blirger dem Staat zusehends. Burger wollen sich in ihrer
Stadt zurechtfinden und wohl fithlen. Dies ist nur durch Kommuni-
kation zwischen Gemeinwesen und Biirger zu erreichen: hier ist Of-
fentlichkeitsarbeit gefragt.

' Gisevius, Wolfgang: Der neue Blrgermeister: Vermittler zwischen Bir-

gern und Verwaltung, Bonn, 1999, Seite 148 ff.
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1.1 Praktische Offentlichkeitsarbeit von A-2Z2

Offentlichkeitsarbeit kann sich in vielen Aktionsformen vollziehen.

Im folgenden werden einige Beispiele zur Anregung Ihrer eigenen
Kreativitat vorgestellt.

Amtsblatt - Leserbefragung

Im Amtsblatt oder den Stadtnachrichten eine Leserbefragung star-
ten und erfragen, ob die Berichterstattung tber das kommunale
Geschehen als ausreichend und informativ empfunden wird, oder
ob es Kritik und Anregungen gibt.

Ausbildungsplétze - Unternehmen

Die ortsansassigen Firmen anschreiben und um Ausbildungsplatze
fur die Absolventen der ortsansdssigen Schulen bitten. Das (erfolg-
reiche) Ergebnis kommunizieren!

gaugrubeneréffnung
Offentliche Einladung an alle Birger, an der Baugrubenersffnung

fUr die neue Schule, den neuen Kindergarten oder dhnliches teilzu-
nehmen,

Blutspenderehrung
In Verbindung mit dem Deutschen Roten Kreuz oder anderen Ein-
richtungen die Burger ehren, die héufig Blut gespendet haben.

Biirgerversammlung

Zu wichtigen kommunalpolitischen Themen, zum Beispiel Abwas-
serbeseitigung, eine Blrgerversammlung durchfthren.

" Vgl. Endres, Alfred: Strategien kommunaler Offentlichkeitsarbeit, Stutt-

gart 1990, Seite 95 ff.
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Empfang fiir Prasidiumsmitglieder
Kleiner Stehempfang fur die Présidiumsmitglieder ortsansdssiger
Vereine, zum Beispiel des Blasmusikerverbandes.

Freibad - Fragebogen
Versand eines Fragebogens an alle Haushalte zur Nutzung und Be-
wertung des ortlichen Freibades.

Gewerbegesprach

Einladung zum 6ffentlichen Gesprach an alle 6rtlichen Vertreter von
Handwerk, Gewerbe, Industrie, Landwirtschaft und Fremdenverkehr
zur Darstellung ihrer Probleme.

Gliickwunschschreiben fiir leitende Beamte
Gratulationsschreiben bei der Neubesetzung leitender Positionen in
Verbindung mit der Einladung zu einem persénlichen Gespréch mit
dem Blrgermeister.

Haushaltsplane

Sie sind fur Biirger oft nicht lesbar. Die burgergerechte Zerlegung
des Etats der Stadt in einem Faltblatt ,Soll und Haben” dient auch
den Schulen im Fach Gemeinschaftskunde.

Internet

Das Internet entstand in den 6Qer Jahren unter Federfihrung einer
Behdrde, ndmlich des amerikanischen Verteidigungsministeriums.
Inzwischen hat sich vor allem der Internet-Dienst World Wide Web
(WWW) zum gréBten Wissensspeicher und zum schnellstwachsen-
den Marktplatz der Welt fir Waren und Dienstleistungen entwik-
kelt. In letzterer Auspragungen kann es auch fur die Kommunalpoli-
tik eingesetzt werden: immer mehr Gemeinden stellen mit einem
Lvirtuellem Rathaus” Services im WWW bereit, mit denen sich die
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Blrger besser informieren und sogar Wege zum Rathaus ersparen
kénnen.'

Jugendfragestunde mit dem Biirgermeister

In Verbindung mit den 6rtlichen Schulen eine 6ffentliche Einladung
an alle Jugendlichen, an einem kommunikativen Ort, zum Beispiel
Marktplatz, mit dem Blrgermeister zu reden.

Kommunalpolitischer Frithschoppen

Einladung aller Burger zur 6ffentlichen lockeren Gesprachsrunde mit
dem Burgermeister im ¢rtlichen Gasthaus.

Logo
Entwicklung eines Stadtlogos, das heiBt eines Symbols, das fur die
Stadt steht.

Maéngelcheck

Vorgedruckte Postkarte an alle Haushalte. Stichwort: , Viele Augen
sehen mehr”. Aufruf, festgestellte Mangel an éffentlichem Platzen,
zum Beispiel nicht brennende StraBenlaternen, schadhafte Gehwege
oder Fahrbahndecken zu melden.

Neubiirgerintegration/Neubiirgerbroschiire

Entweder als Beilage eines persénlichen BegriiBungsschreiben des
Blrgermeisters an neu zugezogene Birger oder bei Anmeldung auf
dem Rathaus oder im Stadtbezirk soll jeder neue Blrger diese Bro-
schire erhalten. Sie beginnt mit ,Herzlich Willkommen” und gibt
Informationen Uber alle praktischen Notwendigkeiten des Alltags:
Wo erhélt man die Mulleimer und -ttiten, welche Verkehrsverbin-
dungen gibt es zu den Nachbarstddten, wo sind Kindergérten,
Schulen, 6ffentliche Einrichtungen, wo findet man private Dienstlei-

Weitere Informationen dazu gibt es in vielen Publikationen wie zum Bei-
spiel dem Client/Server Magazin, Medienhaus Verlag, Bergisch Glad-
bach.
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stungen wie Arzte, Rechtsanwalte, Tierdrzte, Apotheken und Ban-
ken; welche Vereine, Kirchen und Parteien gibt es in der Gemeinde,
wo sind die wichtigsten Amter, die staatlichen Behérden; wann fin-
den die Sitzungen des Gemeinderates satt, wann ist die Sprechstun-
de des Burgermeisters. Fotos von Personen, mdoglicher Freizeitein-
richtungen oder Stadtansichten runden das Bild ab.

Organisationstibersicht

Aufstellung leicht lesbarer Schautafeln im Rathaus tber die Organi-
sation der Stadtverwaltung. Hier nicht nur Funktionen, sondern un-
bedingt die Namen der Mitarbeiter mit auffihren.

Partnerschaften
Partnerschaften mit anderen Gemeinden oder Stddten im Ausland
geben wertvolle Impulse fir die ortlichen Vereine, Schulen und Be-
gegnungsstatten.

Radwanderung mit dem Biirgermeister
Einladung zur offentlichen Radwanderung mit dem Blrgermeister
und gemtlichem Picknick im Grunen.

Schneerdumdienst

Offener Brief des Bilirgermeisters an alle Haushalte. Freundliches und
humorvolles Eingehen auf die ‘Schneeberge’, Hinweis auf die GréBe
des zu rdumende StraBennetzes, die Anzahl der Rdumfahrzeuge
sowie der Mitarbeiter; Darstellung der ersten Raumstrecken, zum
Beispiel fur die Schulbusse; die Bitte formulieren, mdglichst keine
Fahrzeuge auf der StraBe unter StraBenlaternen zu parken, sondern
auf offentliche Parkplatzen; gegebenenfalls Hinweis darauf geben,
daB aus okologischen Grinden die Verwendung von Streusalz auf
die Haifte der Ublichen Menge reduziert wird. Dank an die Mitarbei-
ter des Schneerdumungsdienstes.
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Steueramt

Berichterstattung in der ortlichem Presse tber aktuelle Themen des
Steueramtes; zum Beispiel des jahrlichen Hundesteuerbescheides.

Tag der offenen Tiir

Einladung an alle Haushalte zu einem Tag der offenen Tar im Rat-

haus in Verbindung mit einigen Kinderspielattraktionen auf dem
Rathausvorplatz.

Veranstaltungskalender
Herausgabe eines monatlichen Veranstaltungskalenders tber die

Termine aller Vereine und Gruppen in der Stadt. Veroffentlichung in
der Lokalpressepresse.

Visitenkarte

Der Kopfbogen einer Behérde mit Angabe der Haus- und Zimmer-

nummer, des Namens und der Durchwahl der betreffenden Person
sowie des Stadtlogos ist die Visitenkarte des Amtes.

Wochenmarkt

Viertel- oder halbjéhrlicher Rundgang des Birgermeisters am Sams-
tagvormittag durch die Innenstadt (mit Notizblock und Kugelschrei-
ber). Ankiindigung in der Lokalpresse.

Zukunftsplanung

Kommunale Ausstellung bei aktuellem AnlaB zum Thema: ,Die
Stadt plant thre Zukunft”. Inhalt kénnte beispielsweise sein: Fla-
chennutzungsplan, Generalverkehrsplan, Sanierungsrahmenplan,

Plane neuer Baugebiete, Sportstattenentwickiungsplan. Der Aus-
stellungsort sollte nicht unbedingt das Rathaus sein.
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lhr sollt lernen, Schlége einzustecken und zu
verdauen. Sonst seid Ihr bei der ersten Ohr-
feige, die Euch das Leben versetzt, groggy.
Denn das Leben hat eine verteufelt groBe
Handschuhnummer, Herrschaften!

(Erich K&stner, 1899-1974, deutscher Schrift-
steller)

im Sinne der Demokratie und der politischen Kultur ist es das Recht
und auch die Pflicht jeder Politikerin und jedes Politikers sich der kri-
tischen Offentlichkeit und damit auch den Journalisten zu stellen. In
diesem Zusammenhang ist es fir Kommunalpolitiker unentbehrlich,
einige rechtliche Grundbestimmungen zu kennen.

2.1 Das Grundrecht der Meinungsfreiheit

Das Recht auf Meinungsfreiheit gilt als menschliches Grundrecht
und ist in Artikel 5 unseres Grundgesetzes verankert.

Jeder hat das Recht, seine Meinung in Wort, Schrift und Bild frei zu duBern und zu
verbreiten und sich aus allgemein zugénglichen Quellen ungehindert zu unterrich-
ten. Die Pressefreiheit und die Freiheit der Berichterstattung durch Rundfunk und
Film werden gewahrleistet. Eine Zensur findet nicht statt.

Diese Rechte finden ihre Schranken in den Vorschriften der allgemeinen Gesetze,

den gesetzlichen Bestimmungen zum Schutz der Jugend und dem Recht der per-
sonlichen Ehre.

Kunst und Wissenschaft, Forschung und Lehre sind frel. Die Freiheit der Lehre ent-
bindet nicht von der Treue zur Vetfassung,'

Grundgesetz fur die Bundesrepublik Deutschland, Artikel 5 (Meinungs-
freiheit)
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2.2 Ausziige aus den Pressegesetzen einzelner Linder’

Es gibt kein Bundespressegesetz. Die rechtlichen Bestimmungen zur
Arbeit der Presse werden von jedem Land selbst bestimmt. In den
Pressegesetzen der Lander ist unter anderem die Auskunftspflicht
von Behdrden geregelt, die sinngemé&B auch fiir die Reprasentanten
parlamentarischer Gremien gilt.

Im Folgenden werden die Paragraphen aus den Pressegesetzen ein-
zelner Lander zitiert, die die 6ffentlichen Aufgaben sowie das Infor-
mationsrecht der Presse beschreiben. Fast alle Bundeslénder haben
diesbeziglich &hnlich lautende Regelungen getroffen; der Vollstan-
digkeit halber und auch fir den unkomplizierten Zugriff seien sie
hier trotzdem fur einzelne Lander aufgefiihrt.

Die Erarbeitung dieses Kapitels erfolgte mit freundlicher Unterstutzung
der Rechtsanwaltskanzlei Dupuis & Kalimann, Bonn
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2.2.1 Thiiringen'

§3 Offentliche Aufgaben der Presse

Die Presse erfullt eine &ffentliche Aufgabe, wenn sie in Angelegenheiten von
offentlichem Interesse Nachrichten beschafft und verbreitet, Stellung nimmt, Kritik
iibt oder auf andere Weise an der Meinungsbildung mitwirkt.

§4 Informationsrecht der Presse

(1)  Die Behorden sowie die der Aufsicht des Landes unterliegenden Kérper-
schaften des dffentlichen Rechts sind verpflichtet, den Vertretern der
Presse die der Erfullung ihrer éffentlichen Aufgabe dienenden Auskinfte zu
erteilen.

(2) Auskinfte kdnnen verweigert werden, soweit:

1. Dadurch die sachgeméBe Durchfithrung eines straf-, berufs- oder
ehrengerichtlichen Verfahrens oder eines Disziplinarverfahrens
vereitelt, erschwert, verzogert oder geféhrdet werden koénnte;

2. Auskiinfte, die tiber personliche Angelegenheiten einzelner
verlangt werden, an deren Bekanntgabe kein berechtigtes
Interesse der Offentlichkeit besteht;

3. MaBnahmen, die im offentlichen Interesse liegen, durch ihre
vorzeitige 6ffentliche Erérterung vereitelt, erschwert, verzogert
oder gefahrdet werden kdnnten.

Die Auskinfte sind zu verweigern, soweit Vorschriften Uber die Geheim-
haltung und den Datenschutz entgegenstehen.

(3)  Allgemeine Anordnungen, die einer Behérde Auskiinfte an die Presse tiber-
haupt, an diejenige einer bestimmten Richtung oder an ein bestimmtes
periodisches Druckwerk verbieten, sind unzuldssig. Dasselbe gilt fur
allgemeine Anordnungen, die einer Behdrde verbieten, ihre Akten der Presse
zugdnglich zu machen.

(4)  Der Verleger einer Zeitung oder Zeitschrift kann von den Behorden vertangen,
daB ihm deren amtliche Bekanntmachungen nicht spater als seinen Mitbe-
werbern zur Verwendung zugeleitet werden.

Auszug aus dem Thiringer Landespressegesetz (TPG) vom 31. Juli 1991
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2.2.2 Sachsen'

§3 Offentliche Aufgaben der Presse

(1)

@)

3)

Die Presse dient dem demokratischen Gedanken im Sinne des Grund-
gesetzes.

Die Presse erfiilt eine 6ffentliche Aufgabe, indem sie in Angelegenheiten
von offentlichem Interesse Nachrichten beschafft und verbreitet, Stellung
nimmt, Kritik bt oder auf andere Weise an der Meinungsbildung mitwirkt,

Die Presse ist gehalten, die Erfillung ihrer 6ffentlichen Aufgaben nach
den Absétzen 1 und 2 nicht durch Belastungen aus der Vergangenheit zu
gefahrden.

§4 Informationsrecht der Presse

m

3)

(4

(5)

Alle Beharden sind verpflichtet, den Vertretern der Presse und des Rund-
funks, die sich als solche ausweisen, die der Erflllung ihrer &ffentlichen
Aufgabe dienenden Auskiinfte zu erteilen, sofern nicht dieses Gesetz oder
allgemeine Rechtsvorschriften dem entgegenstehen. Das Recht auf Aus-
kunft kann nur gegenitber dem Behérdenleiter oder dem von ihm Beauf-
tragten geltend gemacht werden.

Die Auskunft darf verweigert werden, wenn und soweit:

1. Vorschriften Gber die Geheimhaltung und ber den
Persénlichkeitsschutz entgegenstehen,

2. durch sie die sachgemaBe Durchfiihrung eines schwebenden
Verfahrens vereitelt, erschwert, verzégert oder gefdhrdet
werden kénnte,

3. durch sie ein Uberwiegend &ffentliches oder ein schutzwlrdiges
privates Interesse verfetzt wiirde oder

4. ihr Umfang das zumutbare MaB tiberschreitet.

Aligemeine Anordnungen, die einer Behérde Auskiinfte an die Presse
verbieten, sind unzulassig.

Der Verleger einer Zeitung oder einer Zeitschrift kann von den Behérden
veriangen, daf ihm deren amtliche Verlautbarungen gleichzeitig mit seinen
Mitbewerbern zugénglich gemacht werden.

Dfif’ i;#‘ndfunkanstalten sind nicht nach den Absétzen 1 bis 4 auskunfts-
pflichtig.

Auszug aus dem Sachsisches Gesetz (iber die Presse (SéchsPresseG) vom

3. April 1992
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2.2.3 Sachsen-Anhalt’

§3 Offentliche Aufgabe der Presse

Die Presse erfillt eine dffentliche Aufgabe, wenn sie in Angelegenheiten von
offentlichem Interesse Nachrichten beschafft und verbreitet, Stellung nimmt,
Kritik bt oder auf andere Weise an der Meinungsbildung mitwirkt.

§ 4 Informationsrecht der Presse

M

)

€)

Die Behorden sind verpflichtet, den Vertretern der Presse die der Erfllung
ihrer Aufgabe dienenden Auskiinfte zu erteilen. Das Recht auf Auskunft
kann gegeniber dem Behordenleiter oder dem von ihm Beauftragten
geltend gemacht werden.

Die Auskunfte kénnen verweigert werden, soweit
1.

2.
3.
4.

durch sie die sachgemaBe Durchfiihrung eines schwebenden
Verfahrens vereiteh, erschwert, verzogert oder gefahrdet
werden konnte oder

ihdnen Vorschriften tiber die Geheimhaltung entgegenstehen
oder

sie ein Uberwiegend &ffentliches oder ein schutzwiirdiges
privates Interesse verletzen wiirden oder

ihr Umfang ein zumutbares MaB (iberschreitet.

Der Verleger einer Zeitung oder Zeitschrift kann von den Behérden verlan-
gen, daB ihm deren amtliche Bekanntmachungen nicht spater als seinen
Mitbewerbern zur Verwendung zugeleitet werden.

1

Auszug aus dem Pressegesetz fur das Land Sachsen-Anhalt (Landes-
pressegesetz) vom 14. August 1991
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2.2.4 Mecklenburg-Vorpommern'

§3 Offentliche Aufgabe der Presse

Die Presse erfllt eine 6ffentliche Aufgabe, indem sie insbesondere in Angelegen-
heiten von offentlichem Interesse Nachrichten beschafft und verbreitet, Stellung
nimmit, Kritik Gbt, auf andere Weise an der Meinungsbildung mitwirkt oder der
Bildung dient.

84 Informationsrecht der Presse
(1)  Die Presse hat gegentliber Behorden ein Recht auf Auskunft.

(2)  Die Behorden sind verpflichtet, den Vertretern der Presse die der Erfiillung
inrer offentlichen Aufgabe dienenden Auskiinfte zu erteilen.

(3) Die Auskiinfte kénnen verweigert werden, soweit

1. hierdurch die sachgemaBe Durchfihrung von schwebenden
Verfahren oder Verwaltungsvorgéngen zu Lasten Dritter
vereitelt, erschwert, verzogert oder gefihrdet werden kénnte,

2. ein tberwiegendes offentliches oder schutzwiirdiges privates
Interesse verletzt wiirde,

3. Vorschriften Uber die Geheimhaltung oder den Datenschutz
entgegenstehen,

4. ihr Umfang das zumutbare MaR Uberschreitet.

(5)  Anordnungen, die einer Behérde Auskiinfte an die Presse iberhaupt, an
diejenigen einer bestimmten Richtung oder an ein bestimmtes periodisches
Druckwerk allgemein verbieten, sind unzulassig.

(6)  Der Verleger einer Zeitung oder einer Zeitschrift kann von den Behorden
verlangen, daf ihm deren amtliche Bekanntmachungen nicht spater als sei-
nen Mitbewerbern zugeleitet werden.

Auszug aus dem Landespressegesetz fiir das Land Mecklenburg-Vor-
pommern (LPrG M-V) vom 6. Juni 1993
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2.2.5 Brandenburg'

§3 Offentliche Aufgabe der Presse

Die Presse erfillt eine ffentliche Aufgabe insbesondere dadurch, daB sie Nach-
richten beschafft und verbreitet, Stellung nimmt, Kritik tibt oder auf andere Weise
an der freien individuellen und 6ffentlichen Meinungsbildung mitwirkt. Sie nimmt
insoweit grundsatziich berechtigte Interessen im Sinne von §193 StGB wahr.

§5 Informationsanspruch der Presse

m

(2)

Die Behorden sind verpflichtet, den Vertretern der Pressi? die der Erfiillung
ihrer 6ffentlichen Aufgabe dienenden Auskiinfte zu erteilen.

Auskinfte kénnen verweigert werden, wenn und insoweit

1. durch sie die sachgeméBe Durchflihrung eines schwebenden
Verfahrens vereitelt oder gefahrdet werden kénnte,

2. Vorschriften tber die Geheimhaltung entgegenstehen,

3. ein Uberwiegend éffentliches oder schutzwiirdiges privates
Interesse verletzt wiirde,

4, ihr Umfang das zumutbare MaB tberschreitet.

Allgemeine Anordnungen, die einer Behdrde Auskiinfte an die Presse Uber-
haupt, an diejenigen einer bestimmten Richtung oder an ein bestimmtes
periodisches Druckwerk verbieten, sind unzuldssig.

Der Verleger einer Zeitung oder Zeitschrift kann von den Beh&rden verlan-
gen, daB ihm deren amtliche Bekanntmachungen nicht spéter als seinen
Mitbewerbern zur Verwendung zugeleitet werden.

1

Auszug aus dem Pressegesetz des Landes Brandenburg (Brandenbur-
gisches Landespressegesetz-BbgPG) vom 13. Mai1993
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2.2.6 Nordrhein-Westfalen'

§3 Offentliche Aufgaben der Presse

Die Presse erfilllt eine dffentliche Aufgabe insbesondere dadurch, daB sie Nach-
richten beschafft und verbreitet, Stellungen nimmt, Kritik bt oder auf andere
Weise an der Meinungsbildung mitwirkt.

§4 Informationsrecht der Presse

)

@)

Die Behorden sind verpflichtet, den Vertretern der Presse die der Erfiiliung
ihrer 6ffentlichen Aufgaben dienenden Auskiinfte zu erteilen.

Ein Anspruch auf Auskunft besteht nicht, soweit

1. durch sie die sachgemaBe Durchfilhrung eines schwebenden
Verfahrens vereitelt, erschwert, verzdgert oder gefahrdet
werden kann oder

2. Vorschriften Uber die Geheimhaltung entgegenstehen oder

3. ein Gberwiegendes dffentliches oder ein schutzwiirdiges
privates Interesse verletzt wiirde oder )

4, deren Umfang das zumutbare MaB iberschreitet.

Allgemeine Anordnungen, die einer Behdrde Auskiinfte an die Presse uber-
haupt, an diejenigen einer bestimmten Richtung oder an ein bestimmtes
periodisches Druckwerk verbietet, sind unzuléssig.

Der Verleger einer Zeitung oder Zeitschrift kann von den Behdrden
verlangen, daB ihm deren amtliche Bekanntmachungen nicht spater als
seinen Mitbewerbern zur Verwendung zugeleitet werden.

1

Auszug aus dem Pressegesetz fiir das Land Nordrhein-Westfalen (Lan-

despressegesetz NW) vom 24. Mai 1966
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2.3 Die Bildnisverdffentlichung ohne Einwilligung

Als Kommunalpolitiker gelten Sie im juristischen Sinne als Person
des 6ffentlichen Lebens. Dies beinhaltet, daB jeder Journalist ohne
lhre Einwilligung Fotos von thnen schieBen und veréffentlichen darf.
Natlrlich gibt es Grenzbereiche, die juristisch anfechtbar sind: ein
Uber lhren privaten Gartenzaun hinweg geschossenes Foto, das Sie
in inniger Umarmung mit irgendeinem Menschen zeigt, gehdrt si-
cher dazu! Hier streiten sich dann die Anwilte.

Denken Sie also stets daran, wenn Sie sich in der Offentlichkeit be-
wegen, dal} §23 des Kunsturhebergesetzes auch fir Sie gilt:

Die Bildnisveroffentlichung ohne Einwilligung

1. Absolute Person/Perstnlichkeit der/des
Zeitgeschichte/Zeitgeschehens

dauerndes Interesse der Offentlichkeit
(Politiker/ Schauspieler/ Sportler etc.)

2. Relative Person/Persénlichkeit der/des
Zeitgeschichte/Zeitgeschehens

voriibergehendes Interesse der Offentlichkeit
(Personen, die durch bestimmte Ereignisse aus
der Anonymitat der Masse plétzlich

- heraustreten, zum Beispiel Angeklagte
in aufsehenerregenden Prozessen)

2.4 Der Fachjargon zur Einordnung von Pressegespréachen

Journalisten leben grundséatzlich von Informationen. Von daher sind
die meisten von ihnen bem(ht, einen guten, vertrauensvollen Kon-
takt zu lhnen und lhrer Behérde aufzubauen. Journalisten wissen
genau, daB3 sie keine weiteren Informationen von lhnen erhalten,
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wenn Sie unzuverldssig oder unserits mit Informationen umgehen
oder Sie gar persSnlich in einem Zeitungsbericht diffamieren.

Als Politiker sind Sie zumeist in einem Dilemma: Wenn Sie einen
kontinuierlichen und vertrauensvollen Kontakt zu den Journalisten
aufbauen wollen, dann missen Sie ihnen einerseits Informationen
mitteilen. Andererseits ist es jedoch h&ufig nicht zulsssig oder rat-
sam, den Journalisten alles mitzuteilen, was Sie wissen.

Sind Sie zu verschlossen, dann wird die Presse sich vermutlich
~rachen” - und Uber Sie schweigen! Sind Sie zu redselig, werden
sich die Pressevertreter freuen - und Sie munter zitieren! Was tun?

Die Bundes-Pressekonferenz in Bonn, ein ZusammenschluB Bonner
Korrespondenten, hat sich fiir diese Situation auf einen Sprachge-
brauch verstandigt, der sich sinngemaB auch auf kommunale Pres-
searbeit und zum Beispiel Lokalpresse anwenden [Bt:

SATZUNG

der ,Bundes-Pressekonferenz e.V.”, Bonn
(Auszug)

§17

(1) Die Mitteilungen auf der Pressekonferenz erfolgen:
unter T zu beliebiger Verwendung
unter 2 zur Verwertung ohne Quelle und ohne Nennung
des Auskunftgebenden oder
unter 3 vertraulich,

(2) Die Auskunftgebenden koénnen erkliren, wie ihre Mitteilungen
behandelt werden sollen, Die Teilnehmer der Konferenz sind an
diese Erkldrung tber die Verwertung des Materials gebunden.
Wird keine Erkldrung abgegeben, so gilt das Material als beliebig
verwendbar.
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Ausgebildete Journalisten kennen diese Regelungen, nicht je-
doch beispielsweise jeder Volontdr {Redakteur in Ausbildung).
Von daher ist es dringend ratsam, vor der Pressekonferenz die-
se Regelung noch einmal in wenigen Worten zu erklaren .

Zur Verdeutlichung:

Die offizielle Angabe (das heiBt
Zitat!) von Personen (das sind
Siel), Ort, Zeit, Gesprachsanla3
und -inhalt durch den Journali-
sten ist zulassig.

Lunter 1” bedeutet:

Es ist zuldssig, daBl der Journa-
list den Inhalt wiedergibt, je-
doch ohne Angabe von Person,
Ort, Zeit, GesprachsanlaB (For-
mulierungsbeispiel:”...aus dem
Umfeld des Landrates Dr. XY
wurde bekannt...”).

~unter 2“ bedeutet:

Reines Hintergrundgesprach zur
Information der Journalisten;
hier darf weder Inhalt noch
Quelle zitiert werden! Derarti-
ge Gespriche sind fiir Journali-
sten dennoch eine hilfreiche
Orientierung bei Fragestellun-
gen, die zu einem spéateren
Zeitpunkt zur Berichterstattung
freigegeben werden (Synonym
hierfiir wird auch auch: ,off the
record” verwendet).

Lunter 3“ bedeutet:
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2.5 Der Gegendarstellungsanspruch in den Pressegesetzen
einzelner Lander

Trotz vertrauensvoller und guter Zusammenarbeit geschieht es mit-
unter, daB eine Zeitung oder Zeitschrift einen unzutreffenden Be-
richt Uber Sie veroffentlicht. Dies kann daran liegen, daB Sie viel-
leicht selbst irrefihrende oder unvolisténdige Informationen gege-
ben haben. Es geschieht aber leider auch, daB Mitarbeiter
sogenannter ‘Revolver’-Blattern mitunter nur an Sensationsberichten
interessiert sind. Was kénnen Sie tun, wenn Sie 'sicher sind, daB es
sich nicht um Ihr eigenes Verschulden handelt?

In den einzelnen Landespressegesetzen ist das Recht auf Gegendar-
stellung formuliert. Wichtig ist, daB Sie nur bei wirklich falschen Tat-
sachenbehauptungen dieses Recht fir sich in Anspruch nehmen
sollten. Bei einfachen Druckfehlern, MiBverstandnissen oder Fehlin-
formationen ist mitunter das kldrende Gesprach mit dem verant-
wortlichen Redakteur hilfreicher als gleich mit ‘Kanonen auf Spat-
zen’ zu schieBen. Oder gar gerichtliche Schritte anzudrohen.

Gegendarsteliung kdnnen auch ein Zeichen fur ein kraB gestortes
Informationsverhéitnis zur Presse sein. Sollten Sie &fter in die Situa-
tion kommen, eine Gegendarstellung schreiben zu mussen, so soll-
ten Sie Ihre Informationspolitik mit der Presse tberprifen. Dazu ge-
héren die Fragen: Welchen Stellenwert hat die Zusammenarbeit mit
der Presse in Ihrem Hause, gibt es einen kompetenten Presserefe-
renten, wie sind seine Qualifikationen, Fahigkeiten und Rechte, wie
ist seine Effizienz und Loyalitst? Es sind nicht immer die Vertreter
der Presse die Schuldigen, wenn in der Zeitung Uber Sie Behauptun-

gen aufgestellt werden, die Sie zu einer Gegendarstellung provozie-
ren.

Wenn Sig jedoch eine gute Informationspolitik betreiben und tber
zuverldssige, kompetente Mitarbeiter verfligen und dennoch wer-
den wiederholt bosartige oder falsche Behauptungen tber Sie in ei-
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ner Zeitung oder Zeitschrift verbreitet, so zogern Sie nicht lange und
verlangen Sie eine Gegendarstellung. Sollte die Zeitung dies ableh-
nen, so sind Sie auf den Rechtsweg angewiesen.

Beim Formulieren der Gegendarstellung sollten Sie darauf achten,
daB Sie nur die falsche Tatsachenbehauptung aufgreifen und die ei-
gene Richtigstellung dagegensetzen! Fligen Sie keine persénlichen
AuBerungen oder Bewertungen hinzu; formulieren Sie so knapp wie
mdglich.
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2.5.1 Thiiringen' 2.5.2 Sachsen'

§11 Gegendarstellungsanspruch §10 Gegendarstellungsanspruch

(1) Der verantwortliche Redakteur und der Verleger eines periodischen Druck-

8ffentliche Sitzungen der gesetzgebenden oder beschlieBenden Organe der
Europalgchen Gemeinschaft, des Bundes und der Linder, der Vertretungen
der Gebietskorperschaften sowie der Gerichte.

Auszug aus dem Thiringer Pressegesetz (TPG) vom 31. Juli 1991

: : : (1) Der verantwortliche Redakteur und der Verleger eines periodischen
werks sind verpflichtet, eine Gegendarstellung der Person oder Stelte zum Druckwerks sind verpflichtet, eine Gegendarstellung der Person oder Stelle
Abdruck zu bringen, die durch eine in dem Druckwerk aufgestelite zum Abdruck zu bringen, die durch eine in dem Druckwerk aufgestellte
Tatsachenbehauptung betroffen ist. Die Verpflichtung erstreckt sich auf alle Tatsachenbehauptung betroffen ist. Die Verpflichtung erstreckt sich auf die
Nebenausgaben des Druckwerks, in denen die Tatsachenbehauptung Nebenausgaben des Druckwerks, in denen die Tatsachenbehauptung
erschienen ist. erschienen ist.
(2)  Die Pflicht zum Abdruck einer Gegendarstellung besteht nicht, wenn und (2)  Die Pflicht zum Abdruck einer Gegendarstellung besteht nicht, wenn
soweit: , . . die Gegendarstellung einen strafbaren Inhalt hat, ihr Inhalt
1. die betroffene Person oder Stelle kein berechtigtes Interesse sich nicht auf tatsichliche Angaben beschrankt,
an ihrer Verbreitung hat; _ . 2. der beanstandete Teil zu einer Anzeige gehért, die ausschlieBlich
2. die Gegendarstellung ihrem Umfang nach nicht angemessen ist dem geschaftlichen Verkehr dient,
oder ) , . - 3. die betroffene Person oder Stelle kein berechtigtes interesse
3. essich um eine Anzeige handelt, die ausschlieBlich dem an der Verdffentlichung hat oder ‘
. geschaftlichen Verkehr dient. 4. die Gegendarstellung ihrem Umfang nach nicht angemessen
ngberschreltelt die Glegendarstellung nicht dendUmfaIrlwg des bgans;tjand;eten ist; sie gilt als angemessen, sofern ikr Umfang den Umfang
extes, so gilt sie als angemessen. Die Gegendarstellung muB sich au y ittei icht Uiberschreitet.
gatsﬁcglic?té Angabenfbeschr'énken und darf krf‘fifnen strafbareﬂ Ingalt haben. der beanstandeten Erstmitteilung nicht dberschreite
ie bedarf der Schriftform und muB vom Betroffenen unterschrieben sein. ; ;
; 3) Die Gegendarstellung bedarf der Schriftform und muB von dem Betroffenen
Der Betroffene kann den Abdruck nur verlangen, wenn die Gegendarstel- @ oder segi’nem gesetzlighen Vertreter unterzeichnet sein. Der Betroffene kann
lung unverziglich, spatestens drei Monate nach der Versffentlichung, dem den Abdruck nur verlangen, wenn die Gegendarstellung unverziiglich nach
verantwortlichen Redakteur oder dem Verleger zugeht. Kenntniserlangung, spatestens drei Monate nach der Verbffentlicc?uné; der
. ittei ichen Redakteur oder dem
(3)  Die Gegendarstellung muB in der dem Zugang der Einsendung folgenden, 3§?IZ§:P ggéeer%tErstmltteliung dem verantuorliche :
Eﬂr d]e:n DLuck r}}cht ablgeschlossenfen Nummer in demdgleichen Teil des )
ruckwerks und mit gleicher Schrift wie der beanstandete Text ohne 4)  Die Gegendarstellung muB in der dem Zugang der Einsendung folgenden,
Einschaltungen und Weglassungen abgedruckt werden sie darf nicht gegen @ fd?dengDruck nicht agbgeschlossenen Nunr?megrJ in dem gleichen Tell des
den Willen des Betroffenen in der Form eines Leserbriefes erscheinen. Druckwerks und mit gleicher Schrift wie der beanstandete Text ohne
Der Abdruck einer Gegendarstellung ist kostenfrei. Wer sich zu der Einschaltungen und Weglassungen kostenfrei abgedruckt werden. Sie darf
Gegendarstellung in derselben Nummer &uBert, muB sich auf tatséchliche nicht gegen den Willen des Betroffenen in der Form eines Leserbriefes
Angaben beschranken. erscheinen. Wer sich zu der Gegendarst%ﬂung in derselklnben\}\!un}{p%rt AuBert,
{0 i ; muB sich auf tatsichliche Angaben beschranken. Dieselbe Verpflichtung
“ FA“' fde” Gegendarstellungsanspruch ist der ardentliche Rechtsweg gegeben. trifft den Verleger oder den Verantwortlichen Redakteur eines anderen
uf Antrag des Betroffenen kann das Gericht anordnen, daB der verant- Unternehmens, das den beanstandeten Text Gbernommen hat.
woréllche ﬁedakteurﬁund der Verle%er in der Forhm des Absatz 3 eine Ge- )
genaarstellung verdifentlichen. Auf diese Verfahren sind die Vorschriften rdentlich
der ZivilrozeBordnung Uber das Verfahren auf ErlaB einer einstweiligen e st i \ifabren der onctwiaen Verthauing Gatend gamacht
Verfligung entsprechend anzuwenden. Eine Gefahrdung des Anspruchs werden. Eine Gefahrdung des Anspruchs braucht nicht glaubhaft gemacht
braucht nicht glaubhaft gemacht zu werden. §926 der ZivilprozeBordnung 2u werden
ist nicht anzuwenden, )
(5)  Die Abséitze 1 bis 4 gelten nicht fir wahrheitsgetreue Berlchte tber {6) Die Absétze 1 bis 5 gelten nicht fir wahrheitsgetreue Berichte tber

dffentliche Sitzungen der gesetzgebenden oder beschlieBenden Organe der
Europdischen Gemeinschaft, des Bundes und der Lander, der Vertretungen
der Gebietskdrperschaften sowie der Gerichte.

1

Auszug aus dem S&chsischen Gesetz Uber die Presse (SachsPresseG) vom
3. April 1992
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2.5.3 Sachsen-Anhalt’

§10 Gegendarstellungsanspruch

(1

@)

Der verantwortliche Redakteur und der Verleger eines periodischen Druck-
werks sind verpflichtet, eine Gegendarstellung der Person oder Stelle zum
Abdruck zu bringen, die durch eine in dem Druckwerk aufgestellte
Tatsachenbehauptung betroffen ist. Die Verpflichtung erstreckt sich auch
auf alle Nebenausgaben des Druckwerks, in denen die Tatsachenbehaup-
tung erschienen ist.

Die Pflicht zum Abdruck der Gegendarstellung besteht nicht, wenn
1. di;a Gegendarstellung ihrem Umfang nach nicht angemessen ist

oder
2. essich um eine Anzeige handelt, die ausschiieBlich dem
. geschaftlichen Verkehr dient.
Uberschreitet die Gegendarstellung nicht den Umfang des beanstandeten
Text, so gilt sie als angemessen. Die Gegendarstellung muB sich auf
tatsdchliche Angaben beschrénken und darf keinen strafbaren Inhalt haben.
Sie bedarf der Schriftform. Der Betroffene kann den Abdruck nur verlangen,
wenn die Gegendarstellung unverztglich, spitestens drei Monate nach der
Verégentlichung, dem verantwortlichen Redakteur oder dem Verleger
zugent.

Die Gegendarstellung muB in der dem Zugang der Einsendung folgenden,
fur den Druck nicht abgeschlossenen Nummer in dem gleichen Teil des
Druckwerks und mit gleicher Schrift wie der beanstandete Text ohne Ein-
schaltungen und Weglassungen abgedruckt werden; sie darf nicht gegen
den Willen des Betroffenen in der Form eines Leserbriefes erscheinen. Der
Abdruck ist kostenfrei, es sei denn, daB der beanstandete Text als Anzeige
abgedruckt worden ist. Wer sich zu der Gegendarstellung in derselben
Nummer duBert, muB sich auf tatséchliche Angaben beschranken.

Ist der Gegendarstellungsanspruch vergeblich geltend gemacht worden, so
ist fur seine Darstellung der ordentliche Rechtsweg gegeben. Auf Antrag
des Betroffenen kann das Gericht anordnen, daB der verantwortliche
Redakteur und der Verleger in der Form des Absatz 3 eine Gegendarstel-
lung verdffentlichen. Auf dieses Verhalten sind die Vorschriften der Zivil-
prozeBordnung ber das Verfahren auf ErlaB einer einstweiligen Verfiigung
entsprechend anzuwenden. Eine Gefshrdung des Anspruchs braucht nicht

glaubhaft gemacht zu werden. §926 der ZivilprozeBordnung ist nicht
anzuwenden,

Die Abséatze 1 bis 4 gelten nicht fiir wahrheitsgetreue Berichte tber 6ffentli-
che Sitzungen der gesetzgebenden oder beschlieBenden Organe des Bun-

des und der Lénder, der Vertretungen der Gebietskdrperschaften sowie der
Gerichte. ‘

Auszug aus dem Pressegesetz flir das Land Sachsen-Anhalt (Landes-
pressegesetz) vom 14. August 1991
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2.5.4 Mecklenburg-Vorpommern '

§10 Gegendarstellungsanspruch

m

@

€)

Der verantwortliche Redakteur und der Verleger eines periodischen Druckwerks
sind verpflichtet, eine Gegendarstellung der Person oder Stelle zu Abdruck zu
bringen, die durch eine in dem Druckwerk aufgestelite Tatsachenbehauptung
betroffen ist, Die Verpflichtung erstreckt sich auf alle Nebenausgaben des
Druckwerks, in denen die Tatsachenbehauptung erschienen ist.

Dié Pflicht zum Abdruck einer Gegendarstellung besteht nicht, wenn die
Gegendarstellung ihrem Umfang nach nicht angemessen ist. Uberschreitet die
Gegendarstellung nicht den Umfang des beanstandeten Textes, so gilt sie als
angemessen. Die Gegendarstellung muf sich auf tatséchliche Angaben
beschranken und darf keinen strafbaren Inhalt haben. Sie bedarf der Schriftform
und muB von dem Betroffenen oder seinem gesetzlichen Vertreter unterzeichnet
sein. Der Betroffene oder sein gesetzlicher Vertreter kann den Abdruck nur
verlangen, wenn er die Gegendarstellung unverztglich, spatestens innerhalb von
drei Monaten nach der Veréffentlichung dem verantwortlichen Redakteur oder
Verleger zuleitet.

Die Gegendarstellung muB in der nach Empfang der Einsendung néchstfolgen-
den, fir den Druck nicht abgeschlossenen Nummer in dem gleichen Teil des
Druckwerks und mit gleicher Schrift wie der beanstandete Text ohne Einschal-
tungen und Weglassungen abgedruckt werden. Der Abdruck ist kostenfrei. Wer
sich zu der Gegendarstellung in derselben Nummer &uBert, muB sich auf
tatséchliche Angaben beschriinken, Die Gegendarstellung darf nicht in Form ei-
nes Leserbriefes erscheinen.

Fur die Durchsetzung des Gegendarstellungsanspruches ist der ordentliche
Rechtsweg gegeben, Auf Antrag des Betroffenen kann das Gericht anordnen,
daB der verantwortliche Redakteur und der Verleger in Form des Absatzes 3 eine
Gegendarstellung vertffentlichen. Auf dieses Verfahren sind die Vorschriften der
ZivilprozeBordnung Uber das Verfahren auf ErlaB einer einstweiligen Verfigung
entsprechend anzuwenden, Eine Gefshrdung des Anspruchs braucht nicht
glaubhaft gemacht zu werden,

Die Absatze 1 bis 4 gelten nicht fur wahrheitsgetreue Berichte Uber 6ffentliche
Sitzungen der gesetzgebenden oder beschlieBenden Organe des Bundes, der
L4ander, der Gemeinden {Gemeindeverbande) und der Gerichte.

Auszug aus dem Landespressegesetz fur das Land Mecklenburg-Vor-
pommern (LPrG M-V) vom 6. Juni 1993
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2.5.5 Brandenburg'

§12 Anspruch auf Gegendarstellung

(1)

2)

(3)

(4)

Der verantwortliche Redakteur und der Verleger eines periodischen Druck-
werks sind verpflichtet, eine Gegendarstellung der Person oder Stelle zum
Abdruck zu bringen, die durch eine in dem Druckwerk aufgestelite Tat-
sachenbehauptung betroffen ist. Die Verpflichtung erstreckt sich auf atle

Nehenausgaben des Druckwerks, in denen die Tatsachenbehauptung
erschienen ist.

Die Pflicht zum Abdruck einer Gegendarstellung besteht nicht,
1. wenn die betroffene Person oder Stelle kein berechtigtes
interesse an der Veréffentlichung hat,
2. wdenn die Gegendarstellung ihrem Umfang nach nicht angemessen ist
oder
3. bei Anzeigen, die ausschlieBlich dem geschéftlichen Verkehr dienen.
Uberschreitet die Gegendarstellung nicht den Umfang des beanstandeten
Textes, so gilt sie als angemessen. Die Gegendarstellung muf sich auf
tatsdchliche Angaben beschrénken und darf keinen strafbaren Inhalt haben.
Sie bedarf der Schriftform und muB von dem Betroffenen oder seinem
gesetzlichen Vertreter unterzeichnet sein. Der Betroffene kann den Abdruck
nur verlangen, wenn die Gegendarstellung dem verantwortlichen Redakteur

oder dem Verleger unverziiglich, spatestens innerhalb von drei Monaten
nach der Verdffentlichung, zugeht.

Die Gegendarstellung muf in der nach Empfang der Einsendung ndchst-
folgenden, fir den Druck nicht abgeschlossenen Nummer in dem gleichen
Teil des Druckwerks und mit gleicher Schrift wie der beanstandetet Text
ohne Einschaltungen, Weglassungen oder Zusitze abgedruckt werden; sie
darf nicht in der Form eines Leserbriefes erscheinen. Der Abdruck ist
kostenfrei. Wer sich zu der Gegendarstellung in‘derselben Nummer &uBert,
muB sich auf tatsdchliche Angaben beschrénken.

Ist der Gegendarstellungsanspruch vergeblich geltend gemacht worden, so
ist fir seine Durchsetzung der ordentliche Rechtsweg gegeben. Auf Antrag
des Betroffenen kann das Gericht anordnen, daB der verantwortliche Re-
dakteur und der Verleger eine Gegendarstelung in der Form des Absatzes 3
veroffentlll'cht. Auf dieses Verfahren sind die Vorschriften der ZivilprozeB-
ordnung dber das Verfahren auf ErlaB einer einstweiligen Verfiigung ent-
sprechend anzuwenden. Eine Gefshrdung des Anspruchs braucht nicht
glaubhaft gemacht zu werden. Ein Hauptverfahren findet nicht statt.

Die Absatze 1 bis 4 gelten nicht fir wahrheitsgetreue Berichte Uber
offentliche Sitzungen der gesetzgebenden und beschlieBenden Organe der

Europdischen Gemeinschaft, des Bundes, der Lander und der Gemeinden
{Gemeindeverbande) sowie der Gerichte.

Auszug aus dem Pressegesetz des Landes Brandenburg (Brandenbur-
gisches Landespressegesetz (BbgPG) vom 13. Mai 1993

2.5.6 Nordrhein-Westfalen'

§ 11 Gegendarstellungsanspruch

(1)  Der verantwortliche Redakteur und der Verleger eines periodischen Druck-

werks sind verpflichtet, eine Gegendarstellung der Person oder Stelle zum
Abdruck zu bringen, die durch eine in dem Druckwerk aufgestelite
Tatsachenbehauptung betroffen ist. Die Verpflichtung erstreckt sich auf alle
Neben- oder Unterausgaben des Druckwerks, in denen die Tatsachen-
behauptung erschienen ist.

(2)  Die Pflicht zum Abdruck einer Gegendarstellung besteht nicht, wenn

a. die betroffene Person oder Stelle kein berechtigtes Interesse

an der Veréffentlichung hat oder
b. die Gegendarstellung ihrem Umfang nach nicht angemessen ist oder
¢. essich um eine Anzeige handelt, die ausschlieBlich dem
_geschéftlichen Verkehr dient.
Uberschreitet die Gegendarstellung nicht den Umfang des beanstandeten
Textes, so gilt sie als angemessen. Die Gegendarstellung muB sich auf
tatsichliche Angaben beschrénken und darf keinen strafbaren Inhalt haben.
Sie bedarf der Schriftform und muB von dem Betroffenen oder seinem
gesetzlichen Vertreter unterzeichnet sein. Der Betroffene oder sein gesetz-
ficher Vertreter kann den Abdruck nur verlangen, wenn die Gegendar-
stellung unverziglich, spétestens innerhalb von drei Monaten nach der
Verdffentlichung, dem verantwortlichen Redakteur oder Verleger zugeht.

(3) Die Gegendarstellung muf in der nach Empfang der Einsendung néchstfol-
genden, fir den Druck nicht abgeschlossenen Nummer in dem gleichen Teil
des Druckwerks und mit gleicher Schrift wie der beanstandete Text ohne
Einschaltungen und Weglassungen abgedruckt werden; sie darf nicht in der
Form eines Leserbriefs erscheinen. Der Abdruck ist kostenfrei, Wer sich zu
der Gegendarstellung in derselben Nummer duBert, muB sich auf tatséch-
liche Angaben beschrinken.

{4y  Fur die Durchsetzung des vergeblich geltend gemachten Gegendarstel-

lungsanspruchs ist der ordentliche Rechtsweg gegeben. Auf Antrag des
Betroffenen kann das Gericht anordnen, da3 der verantwortliche Redakteur
und der Verleger in der Form des Absatz 3 eine Gegendarsteliung ver-
offentlichen, Auf dieses Verfahren sind die Vorschriften der ZivilprozeB-
ordnung Uber das Verfahren auf ErlaB einer einstweiligen Verfiigung
entsprechend anzuwenden. Eine Gefahrdung des Anspruchs braucht nicht

glaubhaft gemacht zu werden. Ein Verfahren zur Hauptsache findet nicht
statt.

(5)  Die Absétze 1 bis 4 gelten nicht fiir wahrheitsgetreue Berichte Uber 6ffent-

liche Sitzungen der gesetzgebenden Organe des Bundes und der Lander

qngtder Vertretungen der Gemeinden (Gemeindeverbande) sowie der Ge-
richte.

Auszug aus dem Pressegesetz fir das Land Nordrhein-Westfalen (Lan-
despressegesetz NW) vom 24. Mai 1966
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3 Die Pressekontakte'

Flirchte nicht die, die nicht mit dir tiberein-
stimmen, sondern die, die nicht mit dir (iber-
einstimmen und zu feige sind, es dir zu sa-
gen.

(Napoleon Bonaparte, 1769-1821, franzdsi-
scher Kaiser)

Journalisten sind Vermittler zwischen lhnen als Politiker und der Of-
fentlichkeit. Es gilt grundsétzlich, daB Arger mit Journalisten mdg-
lichst zu vermeiden ist. Daher ist der beste Weg der einer persénli-
chen Kontaktaufnahme als Beginn einer gezielten Presse- und Of-
fentlichkeitsarbeit.

3.1 Die Lokalpresse

Die Heimatpresse oder Lokalpresse ist fur Kommunalpolitiker der
naheliegende ‘Draht’ zu einem Massenmedium und zur &rtlichen
und regionalen Offentlichkeit. Lokaljournalisten sind im Ort meist
bekannte Persénlichkeiten und werden als Reprasentanten der 6f-
fentlichen Meinung gesehen. Sie sind umfassend Uber alle Aktivité-
ten im Ort informiert, wissen sowohl vom Unfall an der Kreuzung
Uber das Ergebnis: des letzten FuBballspiels gegen den Nachbarort
bis hin zu den ‘Interna’ aus dem Stadtrat.

Oftmals gibt es nur noch eine Tageszeitung oder Lokalredaktion ei-
ner Uberregionalen Zeitung an einem Ort und damit fehit der Kon-

Siehe Rota, Franco P.: PR- und Medienarbeit im Unternehmen, Minchen
1994
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kurrenzdruck. Hier arbeitet der Lokalredakteur allein auf weiter Flur
und entscheidet autonom was im Lokalteil erscheint und was nicht.
Er ist zustandig fir alle redaktionellen Themenbereiche: Lokalpolitik,
Wirtschaft, bunte Meldungen, Polizeibericht, Feuilleton, Sport, Ver-
einsleben und vieles mehr. Aufgrund dieser Zustdndigkeit sind viele
Lokalredakteure hoffnungslos tberlastet.

Es wird ihnen oft der Vorwurf gemacht, sie seien nur noch Hofbe-
richterstatter fiir die 6rtlichen Behérden. Dies liegt daran, daf3 Lokal-
redakteure aufgrund der Uberbelastung Verlautbarungen von Be-
hérden und Parteien nahezu unredigiert und ohne Nachrecherche
wiedergeben. Sie stellen dadurch die Leistungen von Parteien und
Behorden groBziigig und so dar, wie jene sich gerne selber sehen,
und bei in der Offentlichkeit strittigen Themen geben sie nur selten
die unterschiedlichen Standpunkte wieder. Die Griinde dafr sind
oftmals fehlender Konkurrenzdruck, Riicksichtnahme auf Informan-
ten, persdnliche interessen des Journalisten oder wirtschaftlicher
Druck auf das Blatt. Um so dankbarer sind solche Lokalredakteure
daher fur fundierte Informationen aus erster Hand.

Mit kleineren lokalen Tageszeitungen 4Bt sich der persénliche Pres-
sekontakt somit hervorragend vorantreiben. Hier ist es angebracht,
nicht erst einen langwierigen schriftlichen Kontakt Uber Pressemit-
teilungen an die Redaktion herzustellen. Der persdnliche Kontakt
und die persdnliche Bekanntschaft zahlen mehr und sind wirkungs-
voller als jede Presseaussendung. Dies bedeutet nicht, daB3 Presse-
mitteilungen Uberflussig sind; aber die formalen Aspekte, die fur
Uberregionale Redaktionen gelten, sind hier weniger wichtig.

Ist der Kontakt zum Lokalredakieur dennoch schwierig, oder hat
dieser fUr einen Pressetermin keine Zeit, so schickt er meist einen
freien Mitarbeiter. Diese werden oft nach ‘Zeilengeld’, also pro ver-
offentlichter Zeile bezahlt und sind daher meist darauf aus, einen
mdglichst langen Artikel zu plazieren. Freie Mitarbeiter sind neben
den Lokalredakteuren fur Kommunalpolitiker wichtige Kooperati-
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ons- und Ansprechpartner. Gelegentlich handelt es sich hier um
junge, noch in der Ausbildung befindliche Journalisten, die nicht in
allen kommunalpolitischen Themen bereits kompetent sind. Bei

komplexen Themen sind sie dankbar fur bereits formulierte Presse-
mitteilung.

Neben der Lokalpresse gibt es im regionalen Bereich auch andere
Printmedien wie Heimatzeitschriften, Stadtillustrierten und -maga-
zine oder Anzeigenblatter. lhre Inhalte reichen von Fachbeitragen
bis zu hochpolitischen Stellungnahmen. Auch in diesen Medienpro-
dukten lassen sich gerade fir Kommunalpolitiker &ffentlichkeits-
wirksame Beitrdge unterbringen.

3.2 Die iliberregionale Tagespresse

Die Gberregionalen Tageszeitungen haben eine andere Struktur als
die lokalen Massenmedien. Hier geht es formaler zu, denn hier ar-
beiten funfundzwanzig und mehr Redakteure, die in Ressortauftei-
lung diese Zeitung produzieren. Sie bilden zudem eine Mantelredak-
tion, die den Rahmen fir eine Reihe von lokalen Ausgaben mit in-
ternationalen, nationalen und regionalen politischen, wirtschaft-
lichen und bunten Meldungen liefert.

In diesen Redaktionen stehen die Ticker (Fernschreiber) oder PC-
Terminals von mehreren Nachrichtendiensten, ber die taglich Hun-
derte von Meldungen, Berichten, Sonderreportagen, Pressemeldun-
gen, -mitteilungen und -einladungen eintreffen. Hier gilt es auszu-
wahlen und die aus Sicht der Redaktion fiir die Offentlichkeit rele-
vanten Themen zu bearbeiten und zu verdffentlichen.

Uberregionale Tageszeitungen haben in der Regel eher Konkurrenz
als Lokalblatter. Daher ist die Berichterstattung meist ausgewoge-
ner, objektiver und unabhangiger.
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Die Kontaktaufnahme und -pflege zu tberregionalen Zeitungen soll-
te fur Sie als Kommunalpolitiker Gber das Telefon und den Schrift-
verkehr erfolgen. Dies ist oft die einzige M&glichkeit, einen Redak-
teur anzusprechen. Nicht ungeschickt ist es in diesem Zusammen-
hang, Lokalredakteure oder ,Freie”, die Sie gut kennen, nach ihren
,Dréhten” zu Uberregionalen Ausgaben anzusprechen.

Der Kontakt zu Redaktionen Uberregionaler Zeitungen muf aktiv
aufgebaut und danach konsequent und kontinuierlich aufrechter-
halten werden. Die Presseinformationen und -mitteilungen sollen so
sachlich wie méglich sein, um redaktionelle Bearbeitungs- und Pla-
zierungshindernisse zu reduzieren. Ebenso soliten sie sprachlich
mdglichst zielmedien- und zielgruppenspezifisch formuliert sein.

Fir alle Presseprodukte gilt, daB sie, sei es konzeptionell oder inhalt-
lich in Form einzelner Artikel, parteilich sein darfen. Mit Ausnahme
der reinen Nachrichten oder Berichtsrubriken konnen Printmedien
sich durchaus zum ‘Anwalt’ verschiedener Gruppen und Meinungen
machen - durch diese journalistische Auswahl, Gewichtung und Be-
wertung unterscheiden sie sich voneinander.

3.3 Die Fernseh- und Hérfunkstationen

3.31 Die 6ffentlich-rechtlichen Fernseh-
und Horfunkstationen

Ganz anders ist dies bei den 6ffentlich-rechtlichen Hoérfunk- und
Fernsehstationen (alle regionalen Hérfunk- und TV-Sender der ARD,
des ZDF und des Deutschlandfunk): hier ist Parteinahme nicht ge-
fragt und widerspricht geradezu dem Informationsauftrag. Hier
werden alle Meinungen, Richtungen und Bedtrfnisse der gesell-
schaftlich relevanten Gruppen nach dem Prinzip der Ausgewogen-
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heit dargestellt. Dies betrifft sowohl die Programmgestaltung, die
einzelnen Sendeformen und auch die Einzelbeitrage.

In der Regel ist die Kontaktaufnahme und -pflege zu den &ffentlich-
rechtlichen Anstalten eine langwierige Aufgabe, die von Zufillen
und dem Bekanntheitsgrad eines Politikers stark abhéngig ist.

ist es jedoch gelungen, ein Fernsehteam fiir eine Pressekonferenz zu
gewinnen, so kann man gesichert davon ausgehen, dal3 der Beitrag
auch gesendet wird. Dies hat unter anderem mit den hohen Produk-
tionskosten bei elektronischen Medien zu tun. Solcherart kostspieli-
ge Einsdtze ‘in den Sand’ zu setzen, leisten sich die wenigsten Sen-
der. Und wenn am Abend in der Fernsehberichterstattung auch nur
ein 45-Sekunden-Redeausschnitt oder Wortbeitrag von lhnen zu se-
hen ist, immerhin ... !

Die Zusammenarbeit mit Horfunkredaktionen ist vergleichsweise
unkomplizierter, denn die Produktion von Beitrdgen ist weniger
aufwendig. Horfunksender verfiigen meist Gber mehr Redaktionen
als beim Fernsehen. Dadurch erdffnet sich meist eine thematische
gute Méglichkeit der Zusammenarbeit in Bereichen wie Nachrichten,
Politik, Wirtschaft, Jugendfunk, Erwachsenenbildung, Musik und
Magazinredaktion, Auslénderprogramm und vieles mehr.

Horfunkjournalisten kénnen unkomplizierter als Fernsehjournalisten
arbeiten. Sie sind nicht an einen Drehort gebunden, mussen keine
besonderen Einstellungen beriicksichtigen und benotigen keine
Aufnahmeregie. Die Kriterien der Ausgewogenheit und Chancen-
gleichheit in der Berichterstattung gelten hier noch mehr als bei den
Fernsehaufzeichnungen. Der Hérfunk ist eher daran interessiert bei
komplexen und strittigen Themen alle beteiligten Parteien 'zu Worte
kommen zu lassen’. Dies gibt dem Kommunalpolitiker vielfache
Chancen, sich zu verschiedensten Themen zu duBern und darzu-
stellen.
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3.3.2  Die privaten Fernseh- und Horfunkstationen

Je groBer ein privater Fernseh- oder Rundfunksender ist, desto eher
gleicht seine Organisationsstruktur und damit der Blrokratisie-
rungsgrad dem von &ffentlich-rechtiichen Anstalten. Oft sind die
Redaktionen von privaten Sendern an verschiedenen Standorten un-
tergebracht, was die Kontaktaufnahme zusatzlich erschwert. GroBe
private Sender unterhalten oft regionale Studios. Diese regionalen
Studios sind fur Kommunalpolitiker interessante Ansprechpartner,
da sie zustdndig sind flr die lokale und regionale Berichterstattung.
Ahnlich wie die lokale Presse haben die Fernsehstudios breit ge-
streute redaktionelle Aufgabengebiete.

Lokale und regionale private Fernseh- und Rundfunksender entwik-
keln mehr und mehr eine starke Horer- beziehungsweise Zuschau-
erbindung - wie die lokale Zeitung eine starke Leserbindung. Der
kontinuierliche Kontakt zu den entsprechenden Redakteuren, das
Versorgen mit Presseinformationen, -mitteilungen und -einladungen
muB fiir jeden Kommunalpolitiker Pflicht sein. Lokale und regionale
Stationen widmen sich mit ihren redaktionellen Inhalten und unter-
schiedlichen Sendeformen den lokalen Belangen. Von daher ist der
Kontakt zu ihnen unverzichtbar.
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4 Mogliche Formen der Pressearbeit

Der einzige Beleg dafir, daBB der Heilige
Petrus die Journalisten nicht in den Himmel!
lasse, steht im Evangelium 8,1: ,Und es war
Ruhe im Himmel fast eine halbe Stunde.”

(Adolf Nowaczynski, 1876~1944, poinischer
Satiriker)

Aus der Fille der verschiedensten Formen moglicher Pressearbeit
werden im folgenden die fir Kommunalpolitiker wichtigsten erldu-
tert.

4.1 Die Pressekonferenz

Grundvoraussetzung fur eine erfolgreiche Pressekonferenz ist: Sie
haben wirklich Neuigkeiten!

Ist dies nicht der Fall und es handelt sich eher um Mitteilungen des
politischen Alltags, dann wahlen Sie den Weg

a. der schriftlichen Pressemitteilung oder
b. des Pressegesprachs in Form eines Telefonates mit den zustén-
digen Redakteuren lhrer Lokalzeitungen.

Journalisten sind vielbeschaftigte Menschen und sind dankbar,
wenn Sie ihnen ihren Job erleichtern. Wenn Sie bei Journalisten das
Image erhalten, daf3 Sie wegen jeder Kleinigkeit eine Pressekonfe-
renz veranstalten, dann sitzen Sie bald alleine vor leeren Stthlen!

41.1 Die zeitliche Planung

1. Die beste Zeit fUr eine Pressekonferenz liegt zwischen Diens-
tags bis Donnerstags am spéten Vormittag. Dieses Zeitfen-
ster ergibt sich aus dem RedaktionsschiuB der meisten Tages-
zeitungen.

2. Bei gréBeren Redaktionen sollten Sie vor der.Festlegung des
Termins eine Terminlberpriifung bei der Redaktion vor-
nehmen, damit es keine Uberschneidung mit anderen Presse-
konferenzen gibt.

3. Die Einladung an die einzelnen Fachjournalisten (Ressorts) soli-
te eine Woche vor dem Termin erfolgen; eine Antwortkar-
te solite beiliegen.

4. Bei nicht beantworteten Einladungen sollte zwei Tage vor dem
Termin bei der Redaktion nachgefragt werden.

41.2 Die inhaltliche Planung

1. Legen Sie prézise das Thema der Pressekonferenz fest. Besor-
gen Sie sich alle notwendigen Informationen zum The-
menkomplex (zum Beispiel Graphiken, Bilder, Landkarten, Stati-
stiken, Pline etc.).

2. Je nach Themenlage fahren Sie persénlich an den Ort des
Geschehens, um das es geht und machen Sie sich ein eige-
nes Bild von der Sachlage (Sie kénnen darauf wetten, dal die
Journalisten Sie darauf ansprechen! Sie verlieren lhre Glaub-
wirdigkeit, wenn Sie sich ausschlieBlich berichten lassent).

3. Bereiten Sie thr Eingangs-Statement grindlich mit Stich-
wortkarten vor (siche Seite 40 ff.).

4. Prufen Sie die regionale oder (iberregionale Bedeutung des
Themas und richten Sie danach die Medieneinladungen aus.
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5.

10.

Achten Sie darauf, daB die Einladung folgendes aufweist:
2 genaue Angabe von Ort, Raum, Zeit,
2 das Thema mit dem Hinweis auf Aktualitat,

X den Namen und die Telefondurchwahl eines Ansprech-
partners fir Riickfragen der Redaktion,

s gegebenenfalls den Hinweis auf einen anschlieBenden
ImbiB,

> |hre maschinelle und personliche Unterschrift.

Legen Sie eine Einladungsliste aller geladenen Medien und
deren Vertreter an.

Prifen Sie, ob alle gewiinschten Medien eingeladen sind: An-
zeigenblatter, Fachpresse, Presseagenturen, Zeitungen, Hor-
funk, Fernsehen.

Verfassen Sie eine attraktive Pressemitteilung. Beachten Sie
die sechs zentralen ,W's”: Wer - Wann - Wo - Was - Warum
- Wie!

Die Pressemitteilung beginnt mit den zentralen Aussagen und
endet mit Zusatzen, die die Journalisten zur Kirzung des Be-
richts ,von hinten” wegstreichen kénnen, ohne den Gesamtin-
halt zu verfalschen.

Lassen Sie die Pressemitteilung in ausreichender Zahi kopieren,
legen Sie diese in die erstelite Pressemappe ein und lassen Sie
die Pressemappe zu Beginn der Pressekonferenz verteilen.

Eine Pressemappe sollte enthalten:

X die Pressemitteilung in Kurz- und eventuell in Langfassung
(mit Hintergrundinformationen), idealerweise in elektroni-
scher Form auf Diskette,

™ Photos mit vorbereiteten Bildunterschriften,
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11.

12.

S bej zusatzlich geladenen Fachreferenten: deren Vorname,
Name, Fachgebiet, Funktion, Dienstanschrift,

Méglichst Manuskripte der Fachvortrdge, zumindest aber
ein Thesenpapier, '

Graphiken, Schaubilder, Statistiken als Erlauterungen zum
Thema.

Bestimmen Sie fiir die Pressekonferenz eine Gespréchsleitung.
Vorsicht: Wenn Sie keinen Pressesprecher haben, dann wahlen
Sie eine andere Person! Ubernehmen Sie auf keinen Fall beide
Funktionen: Leitung/Moderation der Pressekonferenz und
Hauptvortragender.

Sollte es das Thema erfordern, bestimmen Sie externe Podi-
umsteilnehmer als Fachreferenten.

Entscheiden Sie zuvor, unter welcher ,Einstufung” die Presse-
konferenz oder einzelne Punkte laufen. Teilen Sie dies den
Journalisten zu Beginn der Veranstaitung mit, falls nicht ohne-
hin alle Informationen ,unter 1” fallen. Sollten Sie Informatio-
nen direkt zu Beginn der Veranstaltung ,unter 2" oder , unter
3" geben (was sicher der seltenste Fall ist), dann achten Sie auf
zu spat kommende Journalisten!

41.3 Die organisatorische Planung

Wiahlen Sie einen moglichst zentralen, gut errei_chbaren
Veranstaltungsort fir lhre Pressekonferenz - Journalisten ha-
ben es immer eilig!

Achten sie darauf, daB geniigend Parkplétze in der Nahe vor-
handen sind.

Legen Sie eine ,Gasteliste” aus. Diese erleichtert lhnen die Er-
ganzung und Aktualisierung threr Journalistenkartei. Sie kénne
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auch bei der Ausgabe der Pressemappen um eine Visitenkarte
bitten.

Achten Sie bei der Wahl des Raumes darauf:

2 daB der Raum eher zu klein als zu groB ist (lieber etwas
gedrangter sitzen, als den Eindruck entstehen lassen, Sie
hatten die ,Zugkraft” lhrer Neuigkeiten Gberschitzt);

X daB ausreichend Stiihle und Tische als Schreibunterlage
vorhanden sind;

X daB sich eine Garderobe und Toiletten in der Nihe des
Raumes befinden.

Beachten Sie bei der Technik und Dekoration des Raumes:
X2 daB die Beleuchtung gut ist;

S daB die Beschallung durch Mikrofone, Verstarker, Laut-
sprecher funktioniert;

daB bendtigte Présentationstechnik (Videorecorder,

Monitor, Film- oder Diaprojektor, Flipchart etc.) vorhanden
ist und funktioniert;

daB gegebenenfalls die technische Voraussetzung fir eine
Aufzeichnung ( falls Sie eine persénliche Beweissicherung
bendtigen) gegeben ist und funktioniert;

daB Blumen und Pflanzen zur Dekoration im Raum, vor
oder auf dem Podium vorhanden sind;

>

X daB auf dem Podium Namensschilder fir alle Beteiligten

vorhanden sind.

Sorgen Sie auch fur das leibliche Wohl der Journalisten: dies
macht stets einen guten Eindruck. Servieren Sie Softdrinks
(antialkoholische Getrénke), Kaffee, Tee - ein paar Brétchen
oder Schnittchen runden die Sache ab! Aber:

FGhren Sie stets erst die Pressekonferenz durch und laden Sie
dann zum gemeinsamen ImbiB3 ein!
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4.1.4  Die Durchfiihrung

Jede Art von Pressematerial wird entweder direkt am Eingang
ausgeteilt oder auf die vorbereiteten Platze der Journalisten
gelegt.

Wichtig: nicht erst am SchiuB der Konferenz verteilen! Es gibt
immer einzelne Pressevertreter, die friher gehen missen.

Die von lhnen bestimmte Gesprachsleitung Ubernimmt die Be-
griBung und stellt Sie mit Vornamen, Namen und Funktion
vor.

Wenn die Pressemitteilung allen vorliegt, so verzichten Sie auf
das Verlesen durch die Gesprachsleitung. Die Pressemitteilung
wird nur dann verlesen, wenn Sie in letzter Minute verfaBt
werden muBte und dann mit dem Hinweis, daB sie am Ende
der Konferenz kopiert fur alie vorliegt.

lhr Eingangs-Statement ist dhnlich wie die Pressemitteilung

aufgebaut:

a. das Wichtigste zuerst;

b. Hinweis auf die Notwendigkeit, jetzt das Problem anzuge-
hen;

c.  Hinweis auf Einstufung.

Wenn die Fragen oder Bemerkungen der Journalisten:

X sehr, sehr kritisch sind: behalten Sie die Nerven! Bleiben
Sie stets freundlich und moderat. Machen Sie sich unter
keinen Umstinden die Journalisten zu thren Feinden!
Antworten Sie kurz.

falsche Tatsachenbehauptungen enthalten: stellen Sie
diese sachlich richtig ~ ohne Emotionen!

X (iber lhr Wissen hinausgehen: geben Sie lhre Unkennt-
nis zu, sagen Sie Priifung zu und versichern Sie, daB Sie
die erhaltenen Informationen umgehend nachreichen
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werden. Diese Zusagen miissen Sie unbedingt einhal-
ten!

6. Antworten Sie grundsatzlich:
 kurz und knapp;
X anschaulich in Bildern und Beispielen:

| zitierfahig”, denn es gilt das gesprochene Wort,

4.1.5 Die Nachbereitung

1. Senden Sie den nicht erschienenen Journalisten die Pressemap-
pe zu.

2. Ergdnzen Sie lhre Journalistenkartei um neu entstandene Kon-
takte.

3. Legen Sie bei wichtigen Konferenzen eine eigene Dokumenta-
tion in Form der Zusammenstellung aller erfolgten Presseverf-
fentlichungen (, Pressespiegel”) an.

4.  Werten Sie die entstandenen Presseberichte im Sinne der Er-
folgskontrolle aus.

5. Wenn Sie feststellen, daB die nach der Pressekonferenz ent-
standenen Presseberichte den Sachverhalt falsch darstellen oder
lhnen wichtige Aspekte gar nicht benennen:;

> prifen Sie erst |hr eigenes Verhalten: haben Sie wirklich

das Wichtigste zuerst, untberhdrbar und verstandlich ge-
sagt?

S Rufen Sie bei falscher Darstellung den Journalisten an; bie-
ten Sie ergdnzende Informationen an mit der Bitte um
Verwendung im nachsten Bericht.

™ Schreiben Sie einen Leserbrief mit der Bitte um Verdffentli-
chung; bleiben Sie auch hier sachlich und freundlich!

™ Bei gravierend falscher Tatsachenbehauptung (nicht bei
Kommentierung!) ist das letzte Mittel das Recht auf Ge-
gendarstellung (siehe dazu Kapitel VII, 2.5).

4.2 Das Presseinterview am Telefon

Jeder Kommunalpolitiker kennt diese Situation: das Telefon kiingelt,
es meldet sich die Zeitung XY und will ,nur mal eben” ein paar Fra-
gen zum Thema Z stellen.

Soliten Sie den Redakteur sehr gut kennen und es sich um ein wenig
bedeutungsvolles Thema handeln, so steht hier einem spontanem
Presseinterview sicher wenig entgegen.

Handelt es sich jedoch um ein brisantes, umstrittenes Thema oder
gar eine Krisensituation, dann sollten Sie sich keinesfalls auf einen
solchen Interviewstil einlassen, egal, ob Sie den Redakteur kennen
oder nicht.

Bleiben wir bei der beschriebenen Szene. in diesem Fall sollten Sie
wie folgt reagieren:

Wie heif3t Ihr Medium?
Wie heilen Sie?

Um welches Thema handelt es sich?

Fragen Sie préazise:

Wie ist die Einstiegsfrage?

b4 v Y9

Welche thematische Richtung soll
das Interview nehmen?



172 Die Presse- und Offentlichkeitsarbeit

Wenn Sie alle Antworten einschlieBlich eines groben Fragenkatalogs
des Journalisten haben, dann bitten Sie um mindestens 30 Minuten
Vorbereitungszeit und vereinbaren lhren Ruckruf.

Diese Verhaltensweise hat folgenden Vorteil:

X2 Bei einem sehr ,heiBen” Thema kénnen Sie in aller Ruhe ent-
scheiden, ob Sie das Interview zum gegenwartigen Zeitpunkt
Uberhaupt geben kdnnen oder wollen.

X sie kdnnen sich in relativer Ruhe auf die Antworten konzentrie-
ren;

Sie kénnen zur Unterstltzung lhrer Argumente noch Fakten
(Zahlen etc.) bereitstellen;

Sie konnen durch thren Ruckruf Gberprifen, ob die gemachten
Angaben des Anrufers stimmen.

Wenn Sie diese Verhaltensweise zeigen, dann wird thnen mancher
Journalist versichern, daB dieses umstandliche Procedere doch nicht
notig ware; die Fragen waren harmlos und Sie wirden die Antwor-
ten sicherlich aus dem Armel schutteln.

Vorsicht: Gute Journalisten sind Meister der Fragetechnik! Es ist ihr
Job, von lhnen Informationen zu erhalten, und viele verstehen es

vorzliglich, mehr aus thnen herauszufragen, als Sie eigentlich zu sa-
gen bereit sind.

Dies tun sie nicht aus Bdsartigkeit, sondern es ist ihr legitimes In-
strumentarium, um ihren Job so gut wie méglich zu machen! Es
liegt also an Ihnen, sich zu schiitzen - und wenn Sie hartnackig auf
Ihrem Vorschlag bestehen, dann wird jeder serigse Journalist lhnen
die Vorbereitungszeit gewshren. Nichts kann so dringend sein, als
daB es nicht 30 Minuten spéter besprochen werden kénnte,

Mégliche Formen der Pressearbeit 173

Sicherlich mussen sich Kommunalpolitiker oft darum bemihen, daf
die Presse von lhnen Notiz nimmt. Manche beftirchten, sie kénnten
die Presse durch das vorgezeichnete Verhalten verargern. Denken
Sie jedoch stets daran, welcher Schaden durch die Verdffentlichung
eines schlecht vorbereiteten Interviews fur Sie entstehen kann!

Wenn nun bei threm Ruckruf wahrend des Interviews nicht abge-
sprochene Themen auftauchen, die Sie sehr verunsichern, dann leh-
nen Sie diese Fragen ab! Verweisen Sie auf die Abmachung und
bleiben Sie freundlich. An dieser Reaktion wird jeder journalist den
Profi erkennen - und nachgeben!

Denken Sie stets daran, dal3 der Journalist etwas von lhnen will: Sie
sind Chef der Situation!

Zusamenfassung:

¥ Niemals spontan auf Presseinterviews am Te-
lefon eingehen.

¥ Einstiegsfrage und Richtung des Gesprichs
geben lassen, Vorbereitungszeit aushandeln,
Riickruf zusichern.

¥ Nicht abgesprochene Fragen freundlich ableh-
nen.

Was nun, wenn ein Journalist oder mehrere Sie persénlich inter-
viewen wollen?
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4.3 Das personliche Presseinterview (‘One-on-One’)

Grundsatzlich gelten hier dhnliche Regeln wie beim Telefoninter-
view.

Kldren Sie vorher ab:

1. Name des Mediums und der zu erwartenden Journalisten,
Termin und Ort,

Themenformulierung,

Einstiegsfrage und Richtung des Gespréachs,

geplante Dauer,

A el

Voraussichtliches Veroffentlichungsdatum und Plazierung (Ru-
brik) innerhalb der Zeitung oder der Ausstrahlung,

7. die Anwesenheit eines Zeugen und / oder einen Tonbandmit-
schnitt zu Ihrer eigenen Beweissicherung.

Sollte es beim letzten Punkt Schwierigkeiten geben und die Journali-
sten jetzt lieber Abstand vom I[nterview nehmen, dann kénnen Sie
so gut wie sicher sein, da3-man Ihnen hier ein ,faules Ei" unterju-
beln wollte!

Bereiten Sie sich griindlich auf das Interview vor. Schaffen Sie sich
zeitliche Pufferzonen vor und nach dem Termin, damit Sie nicht
abgehetzt und unkonzentriert zum Termin erscheinen und auch da-
nach noch ,verschnaufen” kénnen beziehungsweise noch Zeit ha-
ben, falls sich etwas verschiebt.

Denken Sie in lhrer inhaltlichen Vorbereitung daran, welche Fragen
die Journalisten interessieren kénnten. Versetzen Sie sich in die Lage
der Journalisten, um ein Gesplr daflr zu entwickeln, in welche
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Richtung das Interview laufen konnte. Notieren Sie sich auf Karten
stichwortartig Ihre Antworten und Argumente.

Waéhrend des Interviews gelten dieselben Regeln, wie beim Telefon-
interview:

™ nicht provozieren lassen, stets freundlich bleiben,
D je ,brenzliger” die Frage, desto knapper die Antwort,

2 nicht abgesprochene Fragen zuriickweisen, fall diese thnen zu
Lbrenzlig” erscheinen.

Wichtig: Zu lhrer eigenen Absicherung kénnen Sie nach dem Inter-
view einen sogenannten Erlaubnisvorbehalt einlegen! Dies bedeu-
tet, daB der geplante Bericht erst erscheinen darf, wenn er lhnen
schriftlich vorgelegen hat und Sie lhr ,okay” dazu gegeben haben.

Erlaubnisvorbehalte sind schriftlich beim leitenden Redakteur einzu-
legen und haben prizise anzugeben, was man mitbestimmen mdch-
te; zum Beispiel Kirzungen, Vollstandigkeit des Wortlautes oder bei
Bildberichterstattungen die Qualitat der Photos.

Journalisten tun sich meist schwer, Erlaubnisvorbehalte einzurdu-
men. Dies ist verstandlich, da manche Berichte erst kurz vor Redak-
tionsschlu® entstehen und dann kaum noch Zeit bleibt, sie Ihnen
vorher vorzulegen. Zudem gibt es interviewte Zeitgenossen, die sich
darin gefallen, denselben Bericht mehrmals hin- und herzukorrigie-
ren. Mit dem Erlaubnisvorbehalt ist von daher behutsam umzuge-
hen.
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4.4 Das Fernsehpressegespriach

Wenn Sie angerufen und zu einem Fernsehpressegesprédch eingela-
den werden, dann gilt auch hier erstmal festzustellen:

Name des Senders und des zustandigen Redakteurs,
Name des Reporters/ Moderators,

Termin,

Thema,

Einstiegsfrage und Richtung des Gesprachsverlaufes,
geplante Dauer,

Drehort,

v o040l 9Y

Festlequng des Sendeplatzes (Titel, Tag, Zeit).

Im Rahmen lhrer inhaltlichen Vorbereitung miussen Sie dartber
hinaus wissen:

Wie heif3t die Sendung?

Wie lange dauert sie?

Wie lange dauert mein geplanter Redebeitrag?

Wer wird auBer mir in dieser Sendung auftreten?

v v vl

In welchem inhaltlichen Zusammenhang stehen die einzelnen
Beitrage?

lhre inhaltliche Vorbereitung sollte genauso ablaufen, wie beim per-
sénlichen Pressegespréch:

™ zeitliche Pufferzonen einrichten,

X sich in die Rolle der Reporter versetzen und versuchen, die ge-
wollte Richtung des Gespréchs zu erspiiren,

X Notieren von Argumenten und Fakten.
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Planen Sie auch die Wirkung lhrer duBeren Erscheinungsform - Sie
wissen, wie wichtig das gerade beim visuellen Medium TV ist!
Wahlen Sie bewuBt - je nach Thema und Drehort - thre Garderobe
aus. Denken Sie daran: lieber ausgeruht und elegant als abgehetzt
und blaB wirken!

Vorsicht: Schauen Sie sich den Drehort gut an - besonders, wenn
es sich um AuBenaufnahmen handelt. Sollte er eine entgegenge-
setzte Wirkung zum Inhalt lhrer Ausfiihrungen haben, so lehnen Sie
ihn ab!

4.5 Tips und Tricks zur Argumentationstechnik in Interviews
und Diskussionsrunden

Ob Pressekonferenz, Podiumsdiskussion, BUrgergesprach oder
Teambesprechung: eine gute Argumentation verhilft zum Erfolg!'
Wer gut argumentiert, kann andere Uberzeugen und fir sich ge-
winnen.

Voraussetzung dafur ist die Fahigkeit:
D Argumente treffsicher vorzubringen und
X Gegenargumente zu entkraften.

Im folgenden werden die am héufigsten anzutreffenden Argumen-
tationstechniken sowie mdgliche Gegenstrategien dargestellt.

X Die einerseits/andererseits-Technik

In Streitgespréchen ist oftmals festzustellen, daB der Gegner in sei-
ner Argumentation nur die Pro- oder nur die Contra-Argumente zur
Sachlage vorbringt. In diesem Falle heiBt die Strategie: den Ausfih-

Vgl. Harpe, Maria von: Rhetorik, Mlnster/Westf. 1992, S. 209 ff.
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rungen erst ruhig zustimmen - und dann die lickenhafte Argumen-
tation durch Anfiigen der fehlenden Argumente aufdecken!

X Die erweiterte einerseits/andererseits-Technik

Die Gegenseite hat lhre Argumentation abgeschlossen. Im ersten
Schritt der eigenen Argumentation wird die gegnerische Meinung
mit zusétzlichen neuen Belegen gestiitzt. Die darauffolgende Wi-
derlegung dieses Standpunktes durch die bis dahin fehlenden Ar-
gumente ist um so vernichtender! Der psychologische Effekt ist, daf3
dem Publikum vor Augen gefuhrt wird, daB der gegnerische Stand-
punkt praziser durchdacht worden ist, als es der Gegner selbst ge-
leistet hat.

2 Die Autoritétstechnik

Statt eigener Argumente werden hier die Aussagen grofBBer Person-
lichkeiten, Institutionen, Medien etc. angefiihrt, die von der Mehr-
heit der Zuhodrenden als Autoritdt angesehen werden. Zitate, Fakten
und Zahlen werden hier zitiert - dies setzt gute Recherchen voraus.

X Die Waggon-Technik

Hier werden Ansichten einer anerkannten Mehrheit als - wirkliche
oder erfundene - Leitansichten dargestellt. Der Gegner wird in eine
AuBlenposition gedrangt, die sonst von niemandem geteilt wird.

Der Gegner wird hier aufgefordert, auf den Waggon/ den Zug auf-
zuspringen und sich der Mehrheit anzuschlieBen. Gangige Formulie-
rungen sind dabei: ,Jeder verninftige Mensch...” / ,...alle Welt..." /
....die Arbeitnehmer...” / ,...die Jugend...” etc.

Wichtig: diese Technik gilt verstandlicherweise in hohem MaBe als
unseriés! Wird sie gegen Sie verwandt, dann weisen Sie auf die un-
faire Manipulation des Publikums hin!

> Die personliche Angriffstechnik
Hier wird nicht Ihre Botschaft angegriffen, sondern Sie als Botschaf-
ter. Dies verdeutlicht, dal3 der Gegner keine sachlichen Argumente
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hat. Bleiben Sie ruhig und weisen Sie auf diesen Zusammenhang of-
fen hin!

X pie Ubertreibungs- und Projektionstechnik

Hier werden Einzelfdlle als Regelfélle hingestellt. Das Summieren,
Verallgemeinern und Ubertreiben von Fakten ist die Grundstruktur
dieser Technik.

Ahnlich aufgebaut ist die Projektionstechnik, die mit Analogieschlis-
sen arbeitet. Verhaltensweisen oder Ereignisse werden von einer Si-
tuation auf eine andere Ubertragen. Wird diese Technik gegen Sie
angewendet, dann weisen Sie auf die UnverhéaltnisméBigkeit der
Vergleiche hin.

X Die Gefiihlsappell-Technik

Hier wird die Diskussion von Themen nicht durch sachliche Argu-
mente ausgetragen, sondern sie wird auf die Ebene der Emotionen
und der (Vor-)Urteile verlagert. Es wird an die Gefthle appelliert und
auf eine Entscheidung gedrangt. Diese Technik setzt voraus, daf3 der
Redende die Wertvorstellungen der ZuhGrenden kennt und sich mit
ihnen solidarisch erklart.

Wichtig: Die Anwendung dieser Technik setzt eine ethische Grund-
haltung beim Redenden voraus: Emotionalisierung ist durchaus er-
laubt, jedoch nicht Verfihrung!

X Die Wiederholungstechnik -

Das Wiederholen der eigenen Hauptthesen bzw. Hauptargumente
erzeugt Eindringlichkeit beim Publikum. Durch Variationen der Wie-
derholungen wird einem Langeweil-Effekt vorgebeugt.

Diese Technik bietet sich an, wenn keine neuen und zusétzlichen
Argumente mehr hervorzuzaubern sind. Mittels geschickter Wieder-
holung kann das Uberzeugungsziel dennoch erreicht werden.
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4.6 Zusammenfassung: Hinweise fiir die Praxis

> Auf unangenehme Fragen mit Gegenfragen antwor-
ten.

Wenn die Beweisfilhrung des Gegners unbefriedi-
gend ist, die eigenen guten Argumente wiederholen.

g b

Bei Unterbrechungen den Anspruch durchsetzen,
auch ausreden zu durfen.

Mdgliche Gegenargumente vorwegnehmen und in
die eigene Beweisflihrung einbauen.

4 4

Den Uberzeugungswert von Beispielen nutzen. Vom
Gegendiber den Nachweis konkreter Anwendungs-
mdglichkeiten fir die gebotene Theorie oder Sicht-
weise einfordern.

Wenn der Gegner Vergleiche anstellt, auf die Un-
stimmigkeit in diesen aufmerksam machen.

Verallgemeinerungen und falsche Aussagen bzw. Al-
ternativen aufdecken und entlarven.

‘Bei Gefuhlsappellen der gegnerischen Seite sofort
Sachlichkeit einfordern.

4 4 4 4

Bei ausweichenden Antworten die Rickkehr zum
Thema einfordern.
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VIIl SchiufRwort

Ich wiinsche den Menschen die Gabe, sich
mit den Augen der anderen zu sehen.

(Robert Burns, 1759-1796, schottischer Dich-
ter)

Falls Sie noch nie ein Management-Training besucht haben, so hat
das vorliegende Buch Sie hoffentlich ,auf den Geschmack” ge-
bracht! Soflten Sie schon Trainings besucht haben, dann dient es si-
cherlich der Auffrischung.

Eines muB jedoch deutlich klargestellt werden: eine Optimierung th-
rer Management-Fahigkeiten kénnen Sie durch das ausschlieBliche
Studium von Biichern kaum erreichen; dies gelingt wesentlich besser
{iber die Teilnahme an Management-Trainings.

Diese Trainings werden von allen politischen Stiftungen, den mei-
sten Volkshochschulen und vielen privaten Unternehmen angebo-
ten. Es gilt nicht immer, daB ein teures Training auch das bessere
ist!

Die Autorin wiinscht lhnen viel Neugierde, SpaB und letztiich Erfolg
beim Erkennen threr persénlichen Management-Féhigkeiten!
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IX Literaturhinweise und Anmerkung

Streng Dich an. Versuche, soviel Ausbildung
wie méglich zu bekommen, und dann, um
Himmels willen, TU etwas!

(Lee lacocca, 1924, amerikanischer Automo-
bilmanager)

1. Quellen:

Altmann, Hans Christian
Motivation der Mitarbeiter
Frankfurt a. M.,1990

Bayerische Verwaltungsschule
(Hrsg.)

Fortbildung & Praxis Band 5
Modernes Verwaltungsmana-
gement

Stuttgart 1996

Endres, Alfred

Strategien kommunaler Of-
fentlichkeitsarbeit

Stuttgart 1990

Gisevius, Wolfgang

Der neue Birgermeister:
Vermittler zwischen Blirgern
und Verwaltung

Bonn 1999

Griimm, Gutachten der
Atomenergiekommission,
Wien, Siemens-Zeitschrift 6/81

Harpe, Maria von
Rhetorik
Minster/ Westf., 1992

Harris, Thomas A.
Ich bin o.k. Du bist 0.k.
Hamburg, 1975

Jung, Hans
Handbuch der kommunalen
Redepraxis
Koln, 1985

Kellner, Hedwig
Reden, Zeigen, Uberzeugen
Mtiinchen 1998
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Kellner, Hedwig
Konferenzen, Sitzungen
Workshops effizient gestalten
Minchen 1995

Post, Udo

Rhetorik in Kommunalpolitik
und Kommunalverwaltung
Koéln, 1988

Rentrop, Norman (Hg.)

Der Reden-Berater, Bd. 1+2,
Bd. Politik

Bonn, 1989

Rieck, Heinz

Bessere Konferenztechnik,
in: Management Wissen-
Methoden

Wirzburg, 1982

Rota, Franco P.

PR- und Medienarbeit in Un-
ternehmen

Mdnchen, 1994

Schmidt, Rainer

Richtig miteinander reden
Munchen/ Landsberg a. Lech,
1989

Sprenger, Reinhard K.

Das Prinzip Selbstverantwor-
tung

Frankfurt am Main, 1995

Thomas, Jirgen
Rhetorik fir Manager
Mdinchen 1997

Wunderer, Rolf; Grunwald,
Wolfgang

Fahrungslehre, Bd. 1+2
Berlin, 1980
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2. Weiterfiihrende Literatur fiir Interessierte:

Berne, Eric
Spiele der Erwachsenen
Reinbek b. Hamburg, 1967

Brown, Steven W.
13 Todstinden des Managers
Minchen, 1991

Kihn, Heinz -
Die Kunst der politischen Rede
Dusseldorf, 1985

Lay, Rupert
Dialektik fir Manager
Frankfurt a. M., 1990

Lay, Rupert
Weisheit fiir Unweise
Dsseldorf, 1998

Lemmermann, Heinz
Schule der Debatte
Miinchen, 1991

Ortmann, Gunther
Unternehmensziele als |deolo-
gie

Kéln, 1976

Schmalt, Heinz-Dieter
Motivationspsychologie
Stuttgart, 1986
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X Zur-Autorin

Menschen, an denen nichts auszusetzen ist,
haben nur einen, allerdings entscheidenden
Fehler: sie sind uninteressant.

(Zsa Zsa Gabor, 1919 oder 1920, amerikani-
sche Filmschauspielerin ungarischer Her-
kunft)

Carla Reckert, geboren 1958 in Hilden
(Rheinland), studierte in Bonn Padago-
gik, Psychologie und Soziologie mit
dem AbschluB3 Diplom-Pédagogin. Stu-
dienschwerpunkte waren dabei Er-
wachsenenbildung und Fihrungspsychologie. Mehrjéhrige prakti-
sche Zusatzausbildungen in Gesprachsfihrung, Argumentation-
stechnik und Teammanagement erganzten das Studium.

Seit 1986 fuhrt sie Management-Trainings mit dem Schwerpunkt
Kommunikationsverhalten und Mitarbeiterfihrung fir Verbdnde
und Unternehmen durch.

Seit 1987 arbeitet sie hauptamtlich fur die Friedrich-Ebert-Stiftung
(FES) im Bereich der politischen Bildung.

Seit 1992 fuhrt Carla Reckert fir die Arbeitsgruppe Kommunalpoli-

tik der FES Management-Trainings fiir Politiker im In- und Ausland
durch.
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Sie gab unter anderem die Broschiren , Innere (Un-)sicherheit in den
neuen Bundesldndern” und , Gefdhrdet-Gekddert-Verfuhrt. Jugend-
licher Rechtsradikalismus in den neuen Bundesidndern” heraus.

Sie ist regelmdBige Autorin zu Managementthemen in Fachzeit-
schriften.

Das vorliegende Buch wurde ganz oder in Ausziigen in die folgen-
den Sprachen Ubersetzt: Englisch, Griechisch, Portugiesisch und

Khmer.

Uber die Arbeitsgruppe Kommunalpolitik
der Friedrich-Ebert-Stiftung

Die Arbeitsgruppe Kommunalpolitik wurde 1991 gegrindet. thr Auftrag ist
die praxisbezogene Férderung und aktive Unterstiitzung (ehrenamtlicher)
Kommunalpolitiker - zur Zeit vornehmlich in Ostdeutschiand.

Zur Umsetzung dieses Auftrags bietet die Arbeitsgruppe folgende Aktivitd-
ten an: Gesprichskreise, Fachkonferenzen, Management-Trainings, Kom-
munale Beratungen, Bereitstellung von schriftlichem Informationsmaterial.

Alle Veranstaltungen werden in den jeweiligen Bundesldndern durchge-
fahrt.
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