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unternehmen

S E R V I C E

Zwei Politiker unterhalten sich. 
„Herr Kollege, was sagten Sie 
doch neulich in ihrer großar-
tigen Rede über die Jugendar-
beitslosigkeit?“
„Ich? – Nichts.“
„Das ist mir schon klar. Ich 
wollte wissen, wie Sie es for-
muliert hatten.“

Viele Politiker lassen sich ih-
re Reden von Profis schrei-

ben, die ein Gespür für Aufbau, 
Struktur und Wirkung einer er-
folgreichen Rede haben. Das ist 
kein Geheimnis, die Arbeit von 
Redenschreibern ist eine an-
erkannte Dienstleistung. Dass 
die Rede in Industrie, Handel 
und Wirtschaft mindestens ei-
ne ebenso große Bedeutung 
hat, wird vielfach übersehen. 
Denn auch Geschäftsführer 
mittelständischer Unterneh-
men möchten ihre Mitarbeiter 
bestmöglich motivieren. Und 
Vorstandsvorsitzende müssen 
Aktionäre von ihrer Geschäfts-
strategie überzeugen.

Wie eine Rede zu verfassen 
ist, hängt von der Zielgruppe 
und dem Ziel der Rede ab. Ge-
rade die Rede an die eigenen 
Mitarbeiter ist weit mehr als 
ein Kommunikationsmittel, sie 
ist ein Führungsinstrument. 
Der Weg zur guten Unterneh- 
mer-Rede verläuft dabei in drei 
Etappen: recherchieren, struk-
turieren und formulieren.

Im ersten Schritt werden die 
Inhalte der Rede zusammen-
getragen. Auch wird festgehal-
ten, wann, wo, aus welchem 
Anlass und vor welchem Pu-
blikum geredet werden soll. 
Wichtig ist auch zu klären, was 
vor und nach einer Rede pas-
siert. Wartet das Büffet auf ei-
ne Schar hungriger Angestell-
ter oder findet die Rede nach 
Betriebsschluss statt, so sollte 

man sich kurz fassen, da Hun-
ger und Müdigkeit ein gewisses 
Aufmerksamkeitsdefizit be-
gründen können. Zu fragen ist 
auch, ob die Nachricht und die 
Rahmenbedingungen zusam-
menpassen. Werden schlech-
te Unternehmenszahlen, per-
sonelle Einschnitte oder Kurz-
arbeit angekündigt, so bedarf 
es eines anderen Rahmens als 
bei einer Jubiläumsfeier.

Gerade schlechte Nachrich-
ten sollen aber nicht Trüb-
sal und Blockade, sondern 
im Gegenteil Engagement bei 
den Mitarbeitern auslösen. 
Die Motivationsrede ist ohne-
hin ein Rede-Modell, das von 
zu vielen Unternehmenslei-
tern vernachlässigt wird – oft 
aus Unwissenheit, dass auch 
in schlechten Zeiten vor allem 
die eigenen Mitarbeiter das 
Unternehmen am Laufen hal-
ten, wenn man ihnen erklären 
kann, wo Ursachen liegen und 
was sie langfris-
tig davon haben. 
Eine gut struk-
turierte Re-
de lässt die 
Mitarbeiter 
notwendige 
Maßnahmen 
der Unter-
nehmensfüh-
rung besser 
verstehen.

Beispiel: 1. 
So (schlecht) 
ist die Situati-
on jetzt, 2. di-
ese gute Situ-
ation wollen 
wir erreichen, 
3. das ist der 
Weg dahin. 
Diese in drei 
Abschnitte 
aufgeteilte 
Gesamt-

botschaft muss sich auch in 
der Struktur der Rede wieder-
finden. Ein Text kann schön ge-
schrieben sein – und dennoch 
nicht zur Rede taugen. Alles 
Geschriebene können wir ein 
zweites Mal lesen, sehen Ab-
sätze, erkennen eine Gliede-
rung mit bloßem Auge. Bei 
der vorgetragenen Rede gibt 
es diese Möglichkeiten nicht. 
Es gilt also darauf zu achten, 
dass eine Rede nicht klingt, 
als würde jemand das Edito-
rial aus dem Geschäftsbericht 
vortragen. Eine Rede muss ei-
ne direkte Ansprache sein. Er-
fahrene Redner bedienen sich 
dabei oft einer bilderreichen 
Sprache. Den nüchternen 
Sachverhalt von Auf- und Ab-

schwung in eine gemeinsame 
Bergtour zu übersetzen oder 
die Umorganisation des Un-
ternehmens mit der Neu-
stimmung eines Musikinstru-
mentes zu vergleichen, macht 
den Inhalt verständlicher und 
lässt auch in der Krise leichter 
Chancen erkennen.

Die benutzten Bilder müs-
sen dabei im gesamten Re-
de-Verlauf stimmig sein. Das 
gilt auch und gerade für Be-
ginn und Schluss der Rede. 
Eine schöne Rede bleibt kaum 
in guter Erinnerung, wenn sie 
mit einer Bruchlandung en-
det, sich der Redner verhas-
pelt oder nicht deutlich wird, 
dass und wann die Rede zu 
Ende ist. Die Kernbotschaft 
gerät in einem solchen Fall in 
Vergessenheit, die Motivati-
on der Mitarbeiter ist dahin. 
Mindestens ebenso schwie-
rig ist es, die Aufmerksamkeit 

der Zuhörer zu gewinnen, 
wenn es beim Start hol-
pert. Wenn inhaltslee-

re Phrasen am Beginn ste-
hen, Eigenlob oder schlechte 
Witze. Daher gilt für jede Re-
de-Vorbereitung, besondere 
Sorgfalt auf die Gestaltung von 
Einstieg und Schluss zu legen 
– und auf den roten Faden. 
Das klingt einfach, ist aber ei-
ne große Herausforderung. Da 
helfen nur zwei Dinge: Vorbe-
reiten und üben. Schließlich: 
Jede Rede hat eine Botschaft. 
Gibt es keine Botschaft, sollte 
es auch keine Rede geben. In 
diesem Punkt gibt es sicherlich 
noch Beratungsbedarf – in Po-
litik, Mittelstand und Konzer-
nen gleichermaßen.

 Claudius Kroker 
 Sprecher des Verbandes  

der Redenschrei-
ber deutscher 
Sprache

Motivieren mit der Macht der Worte
 Der Weg zur guten Unternehmer-Rede: recherchieren, strukturieren, formulieren

Die Rede ist ein Führungs-
instrument – wenn man 
die Regeln einhält
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