Analyse von Zielgruppen fiir Reden und

Prasentationen

Empfehlungen fiir Fach- und Fithrungskrafte

Der Erfolg von Reden und Prasentationen wird maRgeblich von der Orientie-
rung auf ihre Zuhorer beeinflusst. Anspruch und Voraussetzungen der
Zielgruppe bestimmen alle Schritte in der Vorbereitung, von der Absicht bis
zum Inhalt und der Struktur der Rede. Eine Analyse des Publikums soll zur
Identifizierung der domminierenden Zielgruppe in der aktuellen Rede bzw.
Prasentation fiihren. Sie soll Aussagen zur Situation, zu den Interessen und
den Einstellungen in dieser Gruppe liefern.

Prof. Dr. Giinter Lehmann

ist Vizeprasident des Europdischen Instituts
fiir postgraduale Bildung an der TU Dresden
(EIPOS) sowie Dozent fiir wissenschaftliches
Arbeiten und Didaktik der Weiterbildung an
der Dresden International University (DIU).
Bevorzugte Forschungsgebiete: Techniken
des wissenschaftlichen Arbeitens, Hodege-
tik, Ingenieurpddagogik.

Stichworter: Analyseverfahren, Antwortformate,
Kontaktarchiv, Publikumstypen, S-I-E-Analyse

1. Die Story

Die Masterarbeit auf dem Gebiet der Transportlogistik ent-
halt eine innovative Idee. Gutachter und Betreuer der Ar-
beit empfehlen sie zur Umsetzung. Ein interessiertes Unter-
nehmen wird gefunden. Der Verfasser vermeidet die Uber-
gabe des 80-seitigen Werks an die Leitung. Ratgeber be-
zweifeln eine rasche Umsetzung auf diesem Weg. Er schldgt
stattdessen dem Geschaftsfiihrer die Ausarbeitung eines
Umsetzungsvorschlags vor, der den Interessen und Bedin-
gungen des Unternehmens angepasst ist. Dafiir mochte er
Mitarbeiter aus dem Unternehmen gewinnen. Die Zustim-
mung wird erteilt. Zuerst ist zu kldren, mit wem er agiert.
Die ganze Belegschaft kommt nicht in Frage. Eine Zufalls-
auswahl scheidet aus. Jetzt beginnt die Zielgruppenanaly-
se. Mit Blick auf Funktionen bzw. Kompetenzen schdlen
sich fiinf Gruppen heraus:

Veranlasser: Erkennen, dass zur Losung bestimmter Pro-
bleme im Unternehmen externe Hilfe benétigt wird. Von ih-
nen gehen AnstoRe fiir Verdnderungen aus. Sie sind offen
fiir Umsetzungsvorschlage.

Fachkompetente: Kennen sich mit dem Umsetzungsvor-
schlag aus, neigen zur griindlichen fachlichen Priifung
(technisch, organisatorisch, betriebswirtschaftlich). Von
ihnen gehen wesentliche Informationen an die Entschei-
dungstrager aus.

Beeinflusser: Sind als Aktiondre, Gesellschafter, Berater
oder Angehorige spezieller Abteilungen nur indirekt von
dem Umsetzungsvorschlag betroffen. Konnen aber auf-
grund ihrer Sonderstellung Einfluss auf den bzw. die Ent-
scheider ausiiben.

Entscheider: Treffen die Entscheidung iiber den Umset-
zungsvorschlag, gegebenenfalls unter dem Einfluss der an-
deren Zielgruppen.

Nutzer: Sind von dem Umsetzungsvorschlag direkt betrof-
fen, miissen ihn realisieren, mit ihm arbeiten.

Jede dieser Gruppen besitzt ein eindeutiges Unterstiit-
zungspotential (siehe Abb. 1). Um es zu erschlieRen, sind
ihre Interessen an der Umsetzungsidee auszuloten. Das
fiihrt zum Feststellen von ,Aussagen von besonderer Be-
deutung”. Wegen ihrer Unterschiedlichkeit wird die Idee in
jeder Gruppe gesondert vorgetragen, unter Beachtung der
Aussagen in Abb. 1, Spalte 3. Die unterschiedlichen Sicht-
weisen und Bewertungen fithren zu einem gemeinsamen
Verdnderungsvorschlag fiir die Logistikkette. Ein Nutzen
fiir das Unternehmen ist deutlich erkennbar. Die Prasenta-
tion vor den Entscheidern, mit der Expertise der Gruppen
im Hintergrund, fiihrte zur Zustimmung und leitete die
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Ansprechpartner

Unterstiitzungspotential

Aussagen von besonderer Bedeutung

Veranlasser

AnstoR fir Veranderungen
geben

Veranderung ist notwendig, Problem ist klar gekennzeichnet, Um-
setzungsidee setzt an der Ursache an, ist schlissig und effektiv.

Fachkompetenter

Empfehlung an Entscheider
geben

Umsetzungsidee ist fachlich korrekt, die Wechselwirkung mit ande-
ren Problemen bzw. Themen ist erkennbar, kritische Details bei der
Umsetzung sind beachtet, Umsetzungsplan ist realistisch.

Beeinflusser

Einfluss auf Entscheider
nehmen

Imagegewinn ist erkennbar, Erfolg ist messbar, Vorschlag ist reali-
sierbar und 6konomisch zu vertreten, Interessen der Beeinflusser
sind bertiicksichtigt.

Entscheider

Entscheiden Uber Umset-
zungsvorschlag

Vorschlag passt in die Strategie, Kosten-/ Nutzenverhaltnis ist posi-
tiv, Messkriterien fur Erfolgskontrolle sind handhabbar, Umsetzungs-
zeit ist vertretbar, Risiko beherrschbar (Exit-Strategie), kein Verlust
an Popularitat zu erwarten

Nutzer

Realisieren des Umset-
zungsvorschlags

Zustimmung durch die Leitung liegt vor, Inhalt und Aufwand der
Verénderung sind erkennbar, Vorteile Uberwiegen, persdnliche
Auswirkungen sind erkennbar.

Abb. 1: Checkliste fiir die gezielte Ansprache in der Organisation

Umsetzung im Unternehmen ein. Die Story ist ein Pladoyer
fiir griindliche und erfolgreiche Arbeit mit der Zielgruppen-
analyse.

Wie aus dem Beispiel ersichtlich, sucht die Analyse nach
Differenzierung und Merkmalen von Zielgruppen der Rede
und Prdsentation. Die Literatur bietet fiir die Auswahl zahl-
reiche Publikumstypen an. Das Angebot bezieht sich je-
doch vorrangig auf solche Typen, die das Verhalten des Pu-
blikums wahrend der Prdsentation widerspiegeln, z.B. der

passive, selektive, aufmerksame oder aktive Zuhorer. Diese
Typisierung ist fiir die Redevorbereitung nicht geeignet.
Gesucht werden einstellungs- oder funktionsorientierte Ty-
pen, die vor der Rede ausgelotet werden konnen.

2. Funktionsorientierte Typisierung

In Abb. 2 wird dafiir ein Angebot unterbreitet. Neben der
Kennzeichnung des einzelnen Typs werden ausgewdahlte
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und Fachleute

Funktions- Kennzeichnung Gestaltungsempfehlungen

orientierter

Publikumstyp

Involvierte Sind vom Vorgetragenen unmittelbar | Présentiere griindlich recherchierte Informationen, die dem

betroffen, verstehen sehr viel von
den Inhalten, sind an den Informati-
onen sehr interessiert.

Kenntnisstand der Zuhérer entsprechen.

Achte auf fundierte Argumentation. Nenne Risiken.

Verwende sachbezogene Beispiele und Definitionen, statt hu-
moriger Anekdoten. Lasse Nutzen erkennen.

Neutrale und
offene Zuho-
rer

Warten zunachst ab, was der
Prasentator vorstellt und wie er es
gestaltet. Wollen unterhalten wer-
den.

Weiche vom Ublichen ab, beispielsweise durch einen unge-
wohnlichen Einstieg oder entsprechende Aktionen.

Uberrasche das Publikum mit neuen Ideen, provokanten The-
sen, humorvollen Anekdoten und Beispielen.

Gestalte einen Schluss mit Nutzenargumenten, die im Gedéacht-
nis bleiben.

Abgeordnete
und verpflich-
tete Zuhorer

Wurden von Dritten oder Vorgesetz-
ten geschickt. Missen oftmals
nachher Uber die Présentation be-
richten. Wollen die Zeit mdglichst
kurzweilig verbringen. Erwarten Hilfe
fur die Berichterstattung.

Versorge das Publikum mit schriftichem Informationsmaterial,
das firr die eigene Berichterstattung genutzt werden kann. Biete
Beispiele aus der Lebenswirklichkeit der Zuhérer an.

Gestalte die Rede abwechslungsreich, beispielsweise durch den
Gebrauch verschiedener Medien und Anschauungsmaterialien.

Manager und
Priifer

Verfolgen den Vortrag oft nur mit
geteilter Aufmerksamekeit.

Wollen einen Eindruck von der Kom-
petenz, von den Fahigkeiten des
Vortragenden gewinnen.

Halte die Rede mdglichst kurz.

Starte mit einem originellen Einstieg, schlieRe die Kernbotschaft
an und untermauere diese durch wichtige Argumente. Bringe
Nutzenargumente auf den Punkt.

Lege jedem Teilnehmer eine kurze Zusammenfassung vor.

Gegner und
Kritiker

Warten auf Schwachen in der
Argumentation und Mangel im
Vortrag.

Starten Angriffe, denen der Vortra-
gende nicht ausweichen, die er aber
abschwachen kann.

Antizipiere mdgliche Einwande und kritische Zwischenfragen.
Bereite die Argumentation griindlich vor, um auf Provokationen
sicher reagieren zu kénnen.

Benutze Stichwortkarten, damit der Faden nicht verloren geht.
Verschiebe ausflhrliche Erérterungen kritischer Fragen auf das
Ende der Diskussion.
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Aspekte fiir die Gestaltung vorgeschlagen. Die Zuordnung
der zu erwartenden Zuhorer zu einem Publikumstyp diirfte
in der Regel gelingen, aber die Identifikation seiner Mit-
glieder ist noch nicht erkennbar.

3. Einstellungsorientierte Typisierung

Die einstellungsorientierte Typisierung nach Abb. 3 ermdg-

licht die erforderliche Identifizierung der Mitglieder. In-

nerhalb des ausgewdhlten funktionsorientierten Typs, z.B.

JAnvolvierte und Fachleute”, kann nun eine Vermutung

liber den Grad der erwarteten Zustimmung oder des Wider-

standes zum Redeangebot und Redner getroffen werden.

In der Praxis hat sich die Einteilung in sieben Publikumsty-

pen bei der Begriindung einer eigenstdndigen Rede-/Pra-

sentationsstrategie bewdhrt. Insbesondere erfasst sie das

Mittelfeld zwischen dem unfreundlichen und dem unter-

stiitzenden Typ hinreichend differenziert. Zur Umsetzung

der Rede-/Prdsentationsstrategie in Spalte 3 der Abb. 3

werden im Folgenden fiir die einzelnen Publikumstypen

taktische Handlungsorientierungen angeboten.

Offen oder aktiv unfreundlich

o {Ibereinstimmungsbereiche betonen.

e Mit Anekdoten, humorigen Geschichten ,das Eis brechen”.

e Andere Standpunkte und Losungen vorstellen.

e Expertenmeinungen anbieten, die das Publikum akzep-
tiert.

Unfreundlich

e Keine wichtigen Behauptungen ohne Beweismaterial auf-
stellen,

e Versuchen, mit kleineren Inhalten eine teilweise Zustim-
mung zu erreichen.

o Schlussfolgerungen vermeiden, die sich nicht von den
Prdmissen ableiten.

Lehmann, Analyse von Zielgruppen fiir Reden und Prdsentationen

¢ Deutlich machen, dass auch die andere Sicht verstanden
wurde.

e Auf jeden Fall erst auf Bereiche der Ubereinstimmung
und Gemeinsamkeiten hinweisen, bevor man auf kontro-
verse oder strittige Themen iibergeht.

Neutral

e Zusammenhang zwischen dem Vorschlag und den Inte-
ressen des Publikums betonen, Betroffenheit verdeut-
lichen.

e Mit dem Vorschlag verbundenen Verbesserungen, aber
auch mdglichen Verluste vor Augen fiihren.

e Auf iiberschaubare Behauptungen konzentrieren, diese
mehrfach wiederholen.

e Konkrete Beispiele aus dhnlichen Situationen oder Ereig-
nissen anbieten.

Unentschlossen

e Aufmerksamkeit stark auf die eigenen Betrachtungen
lenken; die andere Seite nicht falsch, aber zuriickhaltend
interpretieren.

e Argumentation auf rasches Handeln richten (Zeitfaktor),
kleinere Aktionseinheiten anbieten, die das Publikum ak-
zeptieren kann.

e Eigenen Standpunkt mit Beispielen untermauern; Fach-
leute zitieren, die das Publikum kennt und respektiert.

e Schlussfolgerungen aktiv formulieren, ehrlich bleiben.

e Durch intensive Nachkontakte einer spateren Meinungs-
anderung vorbeugen.

Uninformiert

e Eigene Glaubwiirdigkeit durch Fachwissen und Erfahrung
gut strukturiert demonstrieren.,

e Eigene Betrachtungsweise zum Thema betonen, andere
zuriickstellen.,

e Mit Statistiken und konkreten Beispielen im Wechsel den
eigenen Standpunkt veranschaulichen.

Einstellungs-
orientierter
Publikumstyp

Kennzeichnung

Rede-/Prasentationsstrategie

Offen oder aktiv
unfreundlich

Ablehnung des Standpunktes,
offene Bekampfung

Vorsichtig positive Beziehung aufbauen.

Unfreundlich Ablehnung des Standpunktes,

keine Gegenmallnahmen

Sorgfiltig fair und logisch argumentieren.

Neutral Verstehen des Standpunktes,

durch Thema nicht betroffen

Beziehung zu Werten, Gefiihlen und Sorgen der Horer
herstellen, versuchen auf eine Unterstiitzung hinzuwirken.

Unentschlossen |Verstehen des Standpunktes,
Interesse am Thema, kein Ent-

scheidungszwang

Eigene Betrachtungsweise vorsichtig stirker betonen

Uninformiert keine Meinung zum Standpunkt,

Eigene Glaubwiirdigkeit betonen, Uberzeugungsdruck ver-

da Fakten unbekannt meiden.

Unterstiitzend Zustimmung zum Standpunkt, Begeisterung und Aktivitiat wecken, klare Verhaltensziele
keine aktive Unterstiitzung formulieren.

Offen oder Zustimmung zum Standpunkt, Aktivitat erhalten und auf Disziplin achten

aktiv unter- aktive Unterstiitzung

stiitzend

Abb. 3: Einstellungsorientierte Publikumstypen — Kommunikationsstrategie
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e Vorsicht! Publikum nicht in Informationen ,begraben”.

e Bereitschaft zur Klarstellung von Aussagen ausdriicken.

Unterstiitzend

e Klare Handlungen fordern, sichern, dass die Zuhorer wis-
sern, was zu geschehen hat und worin ihr Anteil besteht.

e Positive Beispiele und aussagekraftige Expertenmeinun-
gen fiir ein intensiveres Engagement einzusetzen (eige-
ner Standpunkt muss nicht mehr bewiesen werden).

¢ Gruppenidentitat entwickeln, ein ,Wir-Gefiihl” zueinan-
der und zur Sache aufzubauen.

e Auf Verteidigung der eigenen Position vorbereiten.

Offen oder aktiv unterstiitzend

o Aktivitdt erhalten, durch Hinweis auf erreichte Erfolge,
noch ungeldste Fragen und Aufgaben.

e Vorbereiten auf Auseinandersetzung mit gegnerischen
Auffassungen und Aktivitdten.

¢ Neue Ziele setzen, weitere Partner gewinnen.

In der Praxis trifft der Redner allerdings haufig auf einen

gemischten Zuhorerkreis. Wie soll er sich darauf einstel-

len? Hier einige Empfehlungen:

¢ Fragen Sie sich: Welche Zuhorer muss ich wirklich beein-
flussen? Sind einige Gruppen gréfRer als andere. Haben
einige mehr Moglichkeiten, den Vorschlag des Redners zu
unterstiitzen (oder abzulehnen) als andere? Wenn das der
Fall ist, konzentrieren Sie Ihre Bemiihungen stdrker auf
diese Zuhorergruppe. Wer sind die Entscheidungstrdger?

e Versuchen Sie, nach Moglichkeit verschiedene Gruppen
der Zuhorer mit unterschiedlichen Aussagen Ihrer Rede
anzusprechen (z.B. ,der Kaufmann wird jetzt fragen”
oder ,der Techniker konnte einwenden”).

¢ Versuchen Sie aber niemals, ,alles fiir alle” zu sein. Hier
besteht die Gefahr, dass sich der ganze Zuhorerkreis ver-
abschiedet.

4, S-I-E-Analyse

Nach Zuordnung zu einem Publikumstyp wird eine tieferge-
hende Analyse der Zielgruppe vorgenommen. Hier hat sich

Welche Funktionen haben die Zuhérer?
Inwieweit sind sie vom Thema berihrt?
Welches Vorwissen bringen sie mit?
Welche Anspriiche an die Rede haben sie?

An welchen Inhalten sind die Zuhérer interessiert?
Welche Informationen sind fir sie von Bedeutung?
Welche Argumente erreichen diese Interessen?

Welche Argumente sind besonders zu begriinden?

Welche Einstellung haben die Zuhérer zur
... Absicht der Rede?

... zum Prasentator?

... zu den Zielen der Prasentation?
Welche Vorurteile bestehen?

Ist Abneigung sind zu erwarten?

Abb. 4: S-I-E-Teilnehmeranalyse
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die in Abb. 4 vorgestellte S-I-E-Analyse bewdhrt. Mit der

Beantwortung der Fragen zeichnet sich beim Prdsentator

eine Vorstellung zur Situation, zu den Interessen und zu

den Einstellungen des Publikums ab. Jetzt kann er priifen,
ob das Redeziel erfiillbar ist, die vorgesehene Struktur dem

Anspruch der Zuhorer entspricht, die Argumente fiir sie be-

deutsam sind und die angebotenen Losungsvarianten wirk-

lich mit den Vorstellungen des Publikums korrespondieren.

Und ein entscheidender Priifstein: Kann der Redner seinem

Publikum einen Nutzen anbieten! Um diesen Anspruch zu

erfiillen, sind Antworten auf die in Abb. 4 gestellten Fragen

zu finden.

Erstens ist zu ermitteln, in welcher Situation sich die Zu-

hérer des recherchierten Publikumstyps befinden. Wer sind

die Horer? Welches Vorwissen bringen sie mit, wo und wo-
mit beschéftigen sie sich im beruflichen Feld. Aus dem fest-
gestellten Vorwissen konnen der Erklarungsbedarf und das

Verstdndnis von Grundlagen sowie von Fach- und Fremd-

wortern ermessen werden. Die zu erwartenden intellektuel-

len Fahigkeiten bestimmen das Tempo und den Umfang der

Aufnahme, Verarbeitung und Speicherung von Informatio-

nen. Aus dem Wirkungs- und Erfahrungsbereich der Teil-

nehmer ergeben sich Hinweise fiir die Wahl der Beispiele,
das Ankniipfen an Erfahrungen oder fiir das Formulieren
von Appellen.

Zweitens erhdlt der Redner Aufschliisse dariiber, was die

Teilnehmer erwarten und welche Interessen besonders an-

zusprechen sind. Unverzichtbare Argumente, die wahr-

scheinlich mit diesen Interessen nicht sofort iibereinstim-
men, sind deshalb besonders sorgfdltig vorzubereiten und
zu begriinden. Die Kenntnis der Interessen schafft einen

Zugang zum Finden von Nutzenargumenten fiir das Publi-

kum. In der Praxis macht mancher Prasentator den Fehler,

dass er seinem Publikum die gleichen Interessen unter-
stellt, die er selbst hat. Aber die Menschen haben unter-
schiedliche Interessen, beispielsweise

e Qualitatsinteressen — neue Erkenntnisse, die hohen Qua-
litdtsanspriichen geniigen, werden erwartet,

¢ Gewinninteresse — methodischer Informationsgewinn ist
erwiinscht,

e Sicherheitsinteresse — Ratschldge zur Vorsorge gegeniiber
vielfdltigen Gefahren unter Sicherheitsaspekten sind ge-
fragt,

e Umweltinteresse — Einschdtzungen zur Umweltfreund-
lichkeit und -vertrdglichkeit als Beurteilungs- und Wahl-
kriterium werden erwartet.

Dem Prasentator wird empfohlen, nicht phantasielos Infor-

mationen nach eigenem Gutdiinken zu vermitteln, sondern

seine Aussagen, seine Argumente in die Bedeutung einzu-
hiillen, die den Interessen seiner Teilnehmer entspricht.

Stets muss er im Auge behalten, dass die Uberzeugungs-

kraft seiner Argumentation nicht nur von dessen Richtig-



keit, sondern zugleich immer auch von der Bedeutsamkeit
des Arguments fiir die Zuhorer abhangt.
Drittens bildet die Analyse Einstellungen der Zielgruppe
ab, z.B. zu Zielen, Inhalten und zum Vortragenden selbst.
Dieser soll auf das, was die Teilnehmer besonders bewegt,
angemessen eingehen. Einstellungen beziehen sich auf er-
lernte - keinesfalls angeborene - Neigungen, sich zu einem
Objekt (Produkt, Konzept, Unternehmen) oder zu einer
Person/Personengruppe positiv, indifferent oder negativ zu
verhalten. Will man eine Einstellung beeinflussen, gegebe-
nenfalls verandern, muss der IST-Zustand bekannt sein.
Denn Einstellungen haben eine Tendenz zu Konsistenz.
Treten jetzt Widerspriiche auf, so erregen sie und losen Ak-
tivitdten aus, die Konsistenz wieder herzustellen. Dabei
werden einstellungskonforme Informationen eher aufge-
nommen als einstellungskontrdre. Deshalb sollte der Zuho-
rer zundchst bei seiner vorhandenen Einstellung abgeholt
werden, beispielsweise so:
»Ich kann verstehen, dass Sie zunachst skeptisch sind ...”
oder
»Sie werden sich zu Recht die Frage stellen, wie meine Idee
unter den gegebenen Bedingungen umsetzbar ist.”
Im Grunde gipfelt vieles in den beiden Fragen:
o Was wissen und denken die Teilnehmer aus eigener Erfah-
rung iiber das Thema?
e Welche Erwartungen und Vorurteile bringen sie mit?

5. Dreistufiges Analyseverfahren

Aus den bisherigen Darstellungen verlduft die Zielgruppen-

analyse als ein dreistufiges Verfahren:

1. Stufe: Zuordnung zu einem funktionsorientierten Pu-
blikumstyp (siehe Abb. 1), z.B. ,Involvierte und
Fachleute®.

2. Stufe: Identifikation des einstellungsorientierten Pu-
blikumstyps (siehe Abb. 2), z.B. ,unentschlos-
sen”, fiir den in Stufe 1 ausgewdhlten Typ ,Invol-
vierte und Fachleute”.

3. Stufe: S-I-E-Analyse zur Entwicklung von Vorstellun-
gen iiber Situation, Interessen und Einstellungen
in der ausgewdhlten Zielgruppe ,unentschlosse-
ne Involvierte und Fachleute”.

Beispiel: Bein Durchlauf des Verfahrens konnte sich he-

rausstellen: Involvierte und Fachleute, sind iiber unver-

standliche Wortblasen verdrgert, sehen im Moment keinen

Entscheidungszwang, erwarten mehrere Vorschldge fiir kli-

maneutrale Losungen, haben Vorbehalte gegen vorgegebe-

ne Entscheidungen, wollen zur ,Teilnahme” (nicht nur zum

Zuhoren) angeregt werden. Aus diesen Ergebnissen ldsst

sich ein begriindetes Vorgehen in der Rede entwickeln.

Lehmann, Analyse von Zielgruppen fiir Reden und Prasentationen

6. Weiterfithrende Recherche

Spatestens an dieser Stelle wird sich der Leser fragen, wie
kommt er an Informationen, die eine Auswahl des Publi-
kumstyps oder die Beantwortung der Fragen in der S-I-E-
Analyse ermoglichen. Aktuell steht ihm mit den Kontakten
im Kollegenkreis, dem Internet und den eigenen Erfahrun-
gen ein beachtlicher Pool zu Verfiigung. Erfahrene Kollegen
haben zudem im Verlaufe ihrer beruflichen Tdtigkeit eine
Datenbank angelegt, die z.B. mit der Struktur der S-I-E-
Analyse fortlaufend aktuelle Aussagen zu Bereichen, Orga-
nisationen und Personen aufnimmt. Mit einem solchen
Kontaktarchiv ist der Betreffende auch ein sehr geschdtz-
ter Ratgeber im Kollegenkreis.
Investitionen in die Publikumsanalyse lohnen sich immer,
vor allem bei wichtigen Reden und Prasentationen und
ganz besonders vor einem Publikum, das dem Redner per-
sonlich unbekannt ist. In diesem Falle kann er mit 2 bis 3
Kontakten in die Zielgruppe zahlreiche Aufschliisse erhal-
ten. Bei einem Anruf in der Geschiftsfiihrung des ausge-
wahlten Unternehmens meldet er sich beispielsweise wie
folgt: ,Ich bin iibermorgen in Threm Kreis zur Vorstellung
eines Angebots und wollte in Vorbereitung darauf gern er-
fahren, ob Sie an weiteren Leistungskomponenten interes-
siert sind?” Drei typische Antwortformate treten hier auf:

e Wer sind Sie, Was wollen Sie? Noch nie etwas dariiber ge-
hért.”

Klingt nicht nur uninformiert, sondern auch unfreund-
lich. Der Redner sollte zundchst nochmals Kontakt mit
dem Auftraggeber suchen.

e Ja, ich weil schon. Aber stellen Sie bitte nur das vor,
was wir vereinbart haben. Wir miissen uns ohnehin alles
noch einmal iiberlegen.”

Das klingt unentschlossen. Der Redner muss weiter re-
cherchieren, z.B. in einem Interview Bedarf bewusst ma-
chen.

e Gut, dass Sie anrufen. Wir erwarten Sie mit Interesse.
Und stellen Sie uns bitte neben Ihren Vorschldgen noch
folgende Leistungen vor ...".

Hier kann der Redner mit einem unterstiitzenden Publi-
kum rechnen.

In Abhéngigkeit von der Antwort erfolgt die Einordnung in

den erwartbaren Publikumstyp. Allerdings bleibt alles noch

unscharf und schliefflich kann es auch ganz anders kom-
men. Aber eines bleibt: Der Aufwand und das Ergebnis der

Analyse verleihen dem Auftritt Sicherheit — und das ist in

jedem Fall ein Gewinn!
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