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Strategie

40 Seminarexposés haben sie analysiert, zig Teilnehmer-
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feedbacks ausgewertet. Dann stand fir das Autorenduo

Erich Dihsmaier und Michael Paschen fest: Viele Rhetorik-

seminare kénnen ihr Seminarversprechen — namlich

den Teilnehmern zu mehr Uberzeugungskraft zu verhelfen

— nicht einlésen. Der Grund: Sie sitzen verbreiteten

Missverstandnissen auf.

hetorik gehort zu den

beliebtesten Seminar-

themen Uberhaupt.

Kaum ein Trainer, der

nicht auch dieses The-
ma im Programm hat. Kaum
eine Fuhrungskraft, die nicht
schon mindestens ein oder zwei
Rhetoriktrainings besucht hat.
Doch warum ist Rhetorik so
offensichtlich wichtig flr Fih-
rungskréfte?

Rhetorik — eine demokratische
Kompetenz

Rhetorik meint strategisches
Sprechen. Anders als bei der
Unterhaltung, bei der es Ubli-
cherweise darum geht, sich mit
seinem Gegeniiber auszutau-
schen, will der strategische
Redner bei seinem Gegentiber
etwas bewirken, ihn Uberzeu-

gen. Auf strategisches Sprechen
und Uberzeugungskraft kommt
es Uberall dort an, wo die Ad-
ressaten die Wahl haben, dem
Gehdrten zu glauben oder eben
nicht. Nach diesem Verstdndnis
ist die Rhetorik eine zutiefst
demokratische Kompetenz. So
ist es auch nicht verwunderlich,
dass die Rhetorik in der ersten
Demokratie der Weltgeschichte
ihren Ursprung nahm: im anti-
ken Griechenland.

An ihrer fundamentalen Be-
deutung hat die Rhetorik tber
die Jahrhunderte hinweg nichts
eingebuf3t. Auch heute kommt
es in den Unternehmen bei vie-
len entscheidenden Fragen auf
die Uberzeugungskraft der be-
teiligten Personen an. Denn in
Unternehmen fehlt eine letzte
Wahrheitsinstanz, eine Stelle
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oder Person, wo nachgefragt werden kdnnte, ob
ein Redner mit seinen Aussagen Recht hat oder
nicht. Zwar erlaubt die Kraft der Hierarchie im
Unternehmen eine Durchsetzung bestimmter
Ideen von oben nach unten, aber den meisten
Fuhrungskraften kommt es trotzdem darauf an,
ihre Mitarbeiter auch zu Uberzeugen. Ohnehin
groRe Bedeutung kommt der Uberzeugungs-
kraft zu, wenn die Hierarchie nicht wirkt:
beispielsweise bei der Kommunikation nach
oben, auf der gleichen Hierarchieebene und

bei der Kommunikation mit Kunden. Uber-
zeugungskraft und die Fahigkeit zum wirkungs-
vollen Reden sind damit zentrale Kompetenzen
fur Fihrungskréfte.

Rhetorik meint dabei von ihrer Wortbedeutung
her die Kunst des Monologisierens, beschreibt
also, wie eine langere Rede oder Ansprache ge-
staltet werden muss, um beim Publikum die ge-
wunschte Wirkung auszul@sen. Argumentation
und Streitgespréche werden der Dialektik zuge-
ordnet, der Kunst des Streitens und Argumen-
tierens. Der Begriff Verkaufsrhetorik ist damit
eigentlich unsinnig. In Seminaren zu Verkaufs-
rhetorik geht es ndmlich meist mehr um Argu-
mentation und Schlagfertigkeit als um das Hal-
ten von Reden.

Verbreitete Irrtiimer iber Rhetorik

Doch ist das, was in vielen Rhetorikseminaren
trainiert wird, Gberhaupt hilfreich fur die Teil-
nehmer? Kann es tatsachlich zu einer Steigerung
der Uberzeugungskraft beitragen? Anhand von
Teilnehmer-Feedbacks zu allen mdglichen Arten
von Rhetoriktrainings und mit Hilfe einer Ana-
lyse von 40 Seminarexposés unterschiedlicher
Rhetorikanbieter haben wir herausgearbeitet,
warum in vielen Rhetoriktrainings das eigent-
liche Seminarversprechen nicht oder nur zum
Teil eingel6st werden kann. Zu den drei am
meisten verbreiteten Irrtimern:

Missverstandnis Nr. 1: Das wesentliche
Element der Rhetorik ist Korpersprache.

Das individuelle Feedback zu Haltung, Arm-
bewegungen, Antritt usw. ist in vielen Rhetorik-
trainings sehr dominant. Vor allem in den video-
gestitzten Feedbacks dominieren die optischen
Eindricke und es wird mdglich, Kérperbewe-
gungen von wenigen Sekunden immer wieder
anzuschauen und ausfuhrlich zu analysieren.
Fast immer geht es dabei um die Deutung und
Interpretation von Selbstsicherheits- oder Unsi-
cherheitssignalen.

Selbstverstandlich hat die Korpersprache Ein-
fluss auf die Uberzeugungswirkung, aber ihr
Einfluss ist bei weitem nicht so grof? wie ge-
dacht. Beispiel: Verhaltenstipps zum korper-
sprachlichen Ausdruck. Wenn diese Verhaltens-
tipps tatsachlich umgesetzt werden, steigt im
Allgemeinen nicht die Uberzeugungskraft, son-
dern es sinkt die Authentizitat. Die Asthetik, die
in vielen Trainings gelehrt wird, kann man bei
kaum einem der wirklich guten Redner beobach-
ten. Denken Sie an wirklich brillante Redner
(meist sind es ja Politiker), z.B. Churchill oder
Ghandi. Oder um noch plakativere Beispiele

zu nennen: Ein schwitzender und wippender
Franz-Josef Strauf3 oder ein zornesrot grollen-
der Herbert Wehner wirden nach den Stan-
dards vieler heutiger Rhetoriktrainer gnadenlos
durchfallen. Ihre rhetorische Kraft durfte jedoch
kaum jemand bestreiten.

Missverstandnis Nr. 2: Logik und Inhalt einer
Rede kdnnen vernachlassigt werden (Motto:

,» They won't like you if they don’t like your
show.”).

Als Kehrseite der Uberbetonung der kdrper-
sprachlichen Anteile der Uberzeugungskraft
wird die Seite der logischen Stimmigkeit und
der inhaltlichen argumentativen Schérfe wenig
beachtet. Das ist ein Fehler, denn am Ende wird
jeder, der Uberzeugen will, genau an dieser Stelle
herausgefordert: Wenn Sie als Fuhrungskraft
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vor Ihre Mitarbeiter treten oder als Geschéfts-
fihrer vor die Gesamtbelegschaft, wird man Sie
argumentativ herausfordern, man wird testen,
ob lhre Argumente Bestand haben.

Vielleicht wird man auch versuchen, Sie zu ver-
unsichern. Wenn es Ihnen gelingt, in einer sol-
chen Situation Selbstsicherheit auszustrahlen,
dann deswegen, weil Sie sich im Besitz guter,
durchdachter und schwer widerlegbarer Argu-
mente wissen und nicht weil Sie bestimmte
korpersprachliche Figuren aus einem Seminar
reproduzieren kdnnen. Wer Uberzeugen will,
bendtigt eine Botschaft, die durch gedankliche
Klarheit besticht und auch kritischen Gegen-
argumenten Stand halten kann.

Bei kurzen Einblendungen sticht
die Kérpersprache hervor

Wie konnte es zu diesen beiden Irrtiimern kom-
men? Zum einen hat vermutlich unsere Medi-
engesellschaft dazu beigetragen, dass insbeson-
dere Politiker gefordert sind, oftmals in wenigen
Satzen und kurzen AuBerungen ihre Uberzeu-
gungswirkung zu entfalten, um sie tagesschau-
tauglich zum Ausdruck zu bringen. Bei derart
kurzen Impressionen entfalten nattrlich kor-
persprachliche Elemente eine gewisse Eindrucks-
kraft, die sich aber bei einer langeren Rede zu
Gunsten der eigentlichen Inhalte verlieren wiirde.

Zum anderen sind vermutlich Trainings, die vor
allen Dingen auf individuellen Feedbacks zur
Korpersprache beruhen, fir Trainer nicht so
schwierig. Erforderlich ist lediglich, die Seminar-
teilnehmer in Situationen zu bringen, in denen
sich ein individuelles Feedback mit der Gruppe
herausmoderieren l&sst. Auf diese Art und Weise
kann bereits ein Anfanger ein auf den ersten
Blick passabel wirkendes Rhetoriktraining ver-
anstalten. Nicht ohne Grund ist Rhetorik ein be-
liebtes Einsteigerthema fur dienstjunge Trainer.

Missverstandnis Nr. 3: Drastische und bruskie-
rende Feedbacks haben einen hohen Trainings-
effekt.

Nicht wenige Rhetoriktrainer bristen sich

mit ihrer eigenen Harte. Gemeint sind damit
besonders unverschdmte, heftige Feedbacks in
der Anfangsphase eines Trainings. Nicht, dass
dieser Stil nicht gut ankommt, er tut es — nur

ist er auch wirksam? Viele Teilnehmer fordern
durchaus eine gewisse ,,Schonungslosigkeit*,
weil sie dadurch fiir sich die groRten Lern- und
Erkenntnisgewinne erhoffen. Einige Trainer
beginnen dann in der zweiten Phase ihres Trai-
nings mit dem ,,Wiederaufbau“ ihrer Teilneh-
mer, andere bleiben bei ihrem Stil und es ent-
wickelt sich ein eigenartiges Dominanz- und
Unterwdarfigkeitsverhaltnis.
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Die Uberzeugungskrafte der

Rhetorik

Kontaktkraft
Verstandlichkeit
Relevanz

Ausdruckskraft
Logik
Préasenz

Willenskraft
Funktionalitat
Authentizitat

Individuelle Feedbacks
sind nicht alles

Ursache fur dieses Vorgehen
scheint das Missverstandnis
zu sein, dass es in einem guten
Rhetoriktraining auf indivi-
duelles Feedback ankommt —
egal, wie es herbeigefiihrt wird
—und man zundchst einmal
eine gewisse Fassade ein- oder
abreiflen muss, um den entwi-
ckelbaren Kern der Teilnehmer
offen zu legen.

Individuelles Feedback ist na-
tirlich wichtig und berechtig-
terweise zentraler Bestandteil
vieler Rhetoriktrainings. In vie-
len Rhetoriktrainings kommt
das individuelle Feedback
allerdings aus der assoziativen
Sammlung der Eindrticke der
Teilnehmer. Jemand wird vor
eine Videokamera gestellt, refe-
riert zu seinem Nonsens-The-
ma und erhélt dann von der
gesammelten Mannschaft sein
schonungsloses Feedback. Das
Feedback wird damit zum Aus-
druck der Hypothesen, die die
anderen Teilnehmer und der
Trainer Uber eine gute Rede im
Kopf haben.

Bevor den Teilnehmern jedoch
ein individuelles Feedback aus-
gesprochen wird, sollten Quali-
tatskriterien definiert werden,

anhand derer sich die Teilnehmer messen lassen
muissen. Dazu muss den Teilnehmern zunéchst
vermittelt werden, wodurch Uberzeugungskraft
entsteht und welche Faktoren fiir die Uberzeu-
gungskraft bedeutsam sind. Diese Faktoren
kénnen dann getibt werden, und in diesen
Ubungsphasen ist ein individuelles Feedback
selbstverstandlich wichtig und hilfreich.

Die sechs Uberzeugungskrafte der Rhetorik

Apropos Uberzeugungskrafte: Beriicksichtigt
man alle Aspekte, die in der Redevorbereitung
und -durchfiihrung im Unternehmen von Be-
deutsamkeit sind, so kommt man auf sechs
Faktoren der Uberzeugungskraft, namlich:

1. Verstandlichkeit,
2. Relevanz,

3. Logik,

4. Présenz,

5. Funktionalitét,
6. Authentizitat.

Die sechs Uberzeugungskrafte lassen sich drei
Kategorien zuordnen. Die erste Kategorie ist die
Kontaktkraft, die beschreibt, wie gut es einem
Redner gelingt, eine wirkliche Beziehung zu sei-
nen Zuhdrern zu finden. Die zweite Kategorie —
die Ausdruckskraft — betrifft die Darbietung
der Rede. Und die dritte Kategorie, die Willens-
kraft, schlieRlich beschreibt solche Kréfte, die
dazu fUhren, dass die Intention (also die ange-
strebte Wirkung) der Rede tatsachlich zum Aus-
druck kommt und Ubermittelt werden kann.
Zu den sechs Faktoren im Einzelnen:

1. Sprache und Inhalte versténdlich gestalten

Eine Grundbedingung daftir, Kontakt zu seinen
Zuhorern zu bekommen, ist zweifellos die Ver-
standlichkeit. Hier geht es einmal um die sprach-
liche Verstandlichkeit (z.B. reduziert durch den
Gebrauch von Fremdwdrtern, die die Zuhdrer
nicht kennen), aber auch um die Ankniipfung
des Gesagten an die Erfahrungswelt der Zuho-
rer. Gute Redner wissen um die Kraft der Bilder
und Metaphern, die die Verstandlichkeit im-
mens erhéhen kénnen, weil es durch sie gelingt,
Dinge begreifbar zu machen, die bislang noch
nicht zur Erfahrungswelt der Zuhorer gehort
haben (,,Was ist denn eine Dampfmaschine? Na,
da stellen wir uns zuerst mal ganz dumm...”).



Bilder, Metaphern und Analogien muissen
tbrigens nicht zwangslaufig gesprochen sein.
Sie kénnen auch in Form von Visualisierungen
dargeboten werden: z.B. in Form von Folien, die
gute Verstdndlichmacher sein kdnnen. Leider
werden Folien heutzutage vielfach anders be-
nutzt: In vielen Présentationen sind die Folien
selbst Tréager der Botschaften, und der Redner
liest sie nur vor. Liest er sie wortlich vor, fragt
sich das Publikum, warum es die Folien nicht
einfach selber liest. Gibt er die Folien mit eige-
nen Worten wieder, ist das Publikum irritiert:
Soll es die Folien lesen oder dem Redner lau-
schen?

Die einfache Bedienbarkeit von PowerPoint hat
sicherlich maf3geblich dazu beigetragen, dass
Folien derart inflationdr genutzt werden, dass
sie ihren eigentlichen Zweck, ndmlich das Ver-
stdndlichmachen des Gesagten, kaum noch er-
fullen. Denn Folien duirfen nicht Tréager einer
Botschaft sein, sie sind allenfalls der visuelle
und unterstuitzende Beweis des Gesagten (z.B.
durch Daten oder Grafiken). Gute Redner wis-
sen, dass nur das gesprochene Wort den Kopf
und die Herzen der Zuhdrer erreichen konnen,
nicht aber eine schdn animierte Folie.

2. Relevante Fragen beantworten

Viele Leute bereiten ihre Rede leider eher unter
der Uberschrift vor: ,Was weiR ich (iber das
Thema?*, als unter der Uberschrift ,Was bewegt
meine Zuhorer zu diesem Thema?** Damit ein
Redner jedoch Kontakt zu den Zuhdorern be-
kommt, muss die Rede fiir die Zuhorer Rele-
vanz haben. Eine gute Rede beinhaltet die Ant-
wort auf die nicht gestellten Fragen der Zuhdorer.
Es geht also nicht so sehr darum, was ein Redner
zu einem Thema weil3, sondern viel starker dar-
um, was die Zuhoérer zu einem Thema bewegt. Je
genauer und scharfer ein Redner die fur die Zu-
horer tatsachlich relevanten Aspekte eines The-
mas trifft, umso fesselnder wird seine Rede sein.

Verbreitete Irrtimer
uber Rhetorik

Missverstandnis Nr. 1: Das wesentliche Element
der Rhetorik ist Kérpersprache.

Missverstandnis Nr. 2: Die Show zahlt mehr als
Logik und Inhalt einer Rede.

Missverstandnis Nr. 3: Drastische und bruskie-
rende Feedbacks haben einen hohen Trainings-
effekt.

Die einfachste Redevorberei-
tung besteht darin, sich drei
bis finf Fragen zu vergegenwar-
tigen, die fur die Zuhdrer zu
einem Thema wichtig sein
konnten, und diese Fragen
dann in der Rede zu beantwor-
ten. Je genauer Sie als Redner
in der Lage sind, diese Fragen
zu antizipieren und aufzugrei-
fen, umso besser wird Ihr Kon-
takt zum Publikum werden.

3. Mit Logik beschaftigen

In vielen Rhetoriktrainings
wird das Thema Logik mit
einigen kurzen Inputs Gber

die Drei-Satz- oder Funf-Satz-
Argumentation abgehandelt.
Hier geht es meist nicht tber
basale Aspekte der Gliederung
(Einleitung, Hauptteil, Schluss)
hinaus. Uber Logik haben sich
allerdings viele Leute schon
deutlich mehr Gedanken ge-
macht: So gibt es beispielsweise
bereits von Aristoteles logische
Strukturvorschlége fir Reden
unterschiedlicher Anlésse. Wer
Rhetorik trainieren will, wird
daher nicht umhinkommen,
sich mit Inhalten wie den ge-
nannten auseinander zu setzen.
Nur so ist es Trainern maoglich,
gutes Feedback darliber zu ge-
ben, welche Argumentations-
ketten zwingend sind und wie
Argumentationen einer Rede
noch besser gegen Herausfor-
derungen abgesichert werden
konnen.

4. Prasenz: kérperlich und
stimmlich da sein

Wie bereits erwdhnt gehdren
zur Ausdruckskraft auch kor-
persprachliche Momente. Pré-
senz meint dabei die gesamte
korperliche und stimmliche
Uberzeugungswirkung eines
Redners. Hierzu gehoren die
Augen als Kontaktinstrumente,
die Stimme als Stimmungsin-
strument (das logisch stimmige
Argument erreicht den Ver-
stand, die Stimme gibt einem
Argument die emotionale Far-
bung), die Arme als Rhythmus-
instrumente (Arme unterstrei-
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chen den Sprachrhythmus) und letztlich die Bei-
ne als Positionsinstrument (wie sicher steht ein
Redner?). Neben den Instrumenten der Korper-
sprache gehoren zu diesem Bereich auch Stimm-
bildung, Atemtechnik etc. hinzu.

5. Funktionalitat: Erfillt die Rede
ihren Zweck?

Die Funktionalitat beschreibt, ob und wie gut
eine Rede dazu geeignet ist, den intendierten
Zweck zu erflllen. Zweck und inhaltliche Bot-
schaft einer Rede werden oft miteinander ver-
wechselt. Im Prinzip sind sie jedoch zwei von-
einander unabhangige Aspekte. Die inhaltliche
Uberzeugungsbotschaft einer Rede kann bei-
spielsweise sein: ,,Unsere Rendite ist in Gefahr!*

Der Zweck der Rede kénnte
sein, die Zuhorer zu alarmie-
ren. Die inhaltliche Botschaft
einer Grabrede kann lauten:
,»ES gibt ein Leben nach dem
Tod, auf das wir hoffen dur-
fen.” Der Zweck der Rede wére
dann, Trost zu spenden. Die
Funktionalitat einer Rede fragt
also danach, inwieweit es dem
Redner gelungen ist, die Rede
S0 zu halten, dass sie dem ei-
gentlich intendierten Zweck
dienlich gewesen ist. Relevanz
und Logik indes fragen danach,
ob die passenden, inhaltlichen
Botschaften stimmig Ubermit-
telt werden konnten.

Leserbefragung: Erfahrung Gberzeugt

,»Das kann ich auf Grund meiner
eigenen Erfahrung bestatigen.*
Wer seine Argumentation mit
dieser oder &hnlichen Formulie-
rungen abschliet, hat die Leser
von managerSeminare schon so
gut wie auf seiner Seite. Denn
Argumenten, die auf Erfahrun-
gen oder Erlebnissen des Red-
ners beruhen, schenkt der
Grol3teil der 70 Leser, die sich
an unserem FaxForum zum
Thema Uberzeugungskraft be-
teiligt haben, am ehesten Glau-
ben. Und wer mit eigenen Er-
fahrungen nicht dienen kann,
tut gut daran, sich auf Daten
und Fakten zu berufen: Uber
50 Prozent der Leser geben
némlich an, sich auch von Zah-
len gerne Uiberzeugen zu lassen.

verheilen

Angenehme Zukunftsvisionen

Doch gute Argumente sind
bekanntermafen nicht alles.
Viel héngt auch von der per-
sonlichen Uberzeugungskraft
eines Redners ab. Durch welche
Faktoren die beeinflusst wird,
dartber sind sich die Leser re-
lativ einig. Eine grofRRe Rolle
spielt ihrer Ansicht nach die

Ausstrahlun
Begeisterungsfahigkeit: Steht g
ein Redner voll hinter seiner Klarheit
Sache und kann das auch rtber- Fachikompetenz

bringen, rei3t er seine Zuhorer
mit. Doch auch Ausstrahlung,
Klarheit, Authentizitat und Of-
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Zahlen, Daten und Fakten

Gefiihle und emotionale Begriindungen

Begeisterungsfahigkeit
Authentizitét und Offenheit

fenheit sind Attribute, die ein Giberzeugender
Redner mitbringen sollte — so Uiber die Halfte
der Leser. Ubrigens scheinen gerade Politiker
Uber diese Eigenschaften zu verfuigen: Sind es
doch in erster Linie politische GrofRen wie Hel-
mut Schmidt, Horst Kéhler und Bill Clinton,
die sich nach Ansicht der Leser durch grof3e
Uberzeugungskraft auszeichnen. Manager
dagegen wurden nicht zum Kreis der tiber-
zeugenden Prominenten gezéhlt...

sth

Welche Argumente (berzeugen am ehesten?

Argumente und Begriindungen, die auf
Erfahrungen und Erlebnissen beruhen

74%
53%

Argumente, die einen personlichen Vorteil

24%
21%
6%

Welche Faktoren beeinflussen die
Uberzeugungskraft eines Redners?

71%
54%
53%
50%
A47%

Angegeben ist die prozentuale Anzahl jener Leser, die die Frage zu-
stimmend beantwortet haben. Mehrfachnennungen waren mdglich.

6. Authentizitét: Gefihle glaubhaft
zum Ausdruck bringen

Last but not least gibt es noch den Uberzeu-
gungsfaktor Authentizitét. Die Kernfrage ist
hier, ob die zum Ausdruck gebrachten Gefiihle
des Redners glaubwirdig gewesen sind. Denn

in der Regel misstraut man Rednern, die Geftih-
le zum Ausdruck bringen, die man ihnen nicht
abnimmt. Authentizitat wird allerdings héaufig
missverstanden in dem Sinne, dass der Redner
die zum Ausdruck gebrachten Geftihle auch
wirklich alle in genau dieser Form wéhrend
seiner Rede spuren muss. Das ist jedoch nicht
entscheidend. Entscheidend ist, dass die Geftihle
glaubwirdig Ubermittelt werden. Bei vielen gro-
3en Reden wird man zwischenzeitlich unter-
schiedliche Emotionen zu einem Sachverhalt
Ubermitteln massen: Sorge, Besinnlichkeit, Wut,
Hoffnhung, Freude. Professionelle Redner erleben
dieses Wechselbad der Geflihle in den Augen-
blicken der Rede nicht unbedingt vollstdndig
selbst, sind aber darauf vorbereitet, an den
entsprechenden Stellen der Rede diese Geftihle
glaubwiirdig zum Ausdruck zu bringen.

Hat Rhetorik damit nicht auch ein bisschen was
mit Schauspielerei zu tun? Die Antwort ist ja,
sie hat es, zumindest in diesem Aspekt. Auch
Schauspieler missen Gefiihle zum Ausdruck
bringen, die sie nicht immer vollstandig selbst
fuhlen. Dieser Punkt entziindet oftmals ethische
Diskussionen: Ist es ethisch vertretbar, Gefiihle
zum Ausdruck zu bringen, die man in genau
diesem Augenblick gar nicht spurt?

Wenn man genau hinschaut, ist das Teil des
Geschéftes. Als Verk&ufer werden Sie eben an
einigen Tagen Begeisterung Uber Ihr Produkt
vermitteln massen, auch wenn lhre wahre Ge-
fuhlslage eher vom Arger tiber den letzten Ehe-
streit dominiert ist. Wenn Sie in dieser Situation
wirklich authentisch wéren, ware das weder pro-
fessionell noch Ihrem Verkaufserfolg zutraglich.
Das ethische Moment in der Rhetorik liegt da-
her in anderen Punkten, z.B. in der Lauterkeit
der verfolgten Ziele oder der tatséchlichen
Wahrscheinlichkeit von VerheiBungen und
Versprechungen.

Abschlieflend sei angemerkt, dass die sechs
Uberzeugungskrafte gut geeignet sind, eine
Struktur fir ein integrierendes Gesamtfeedback
an einen Redner bereitzustellen. Gleichzeitig
bieten sie Orientierung, wie eine Rede durch
Verbesserung welcher Faktoren noch uberzeu-
gender werden kann. Auch wenn Rhetorik ein
altes Thema ist, es ist zu Recht quicklebendig.

Erich Dihsmaier und Michael Paschen



