gericht

karriere

ein juristisch ging der
Fall Mannesmann ftir
den Vorstandssprecher
der Deutschen Bank,
osef Ackermann noch
glimpflich aus. Was man von dem
Auftreten des smarten Schweizers
vor dem Dusseldorfer Landgericht
Anfang des Jahres nicht sagen
kann: Fiir sein breit grinsend den
Kameraleuten entgegen gestreck-
tes Victory-Zeichen erhielt Acker-
mann in den Folgetagen die me-
diale Hochststrafe. Ahnlich wie
die ,,Peanuts” seines Amtsvorgan-
gers Hilmar Kopper, der damit un-
freiwillig das Unwort des
Jahres 1994 geprégt
hatte, lieferte Acker-
mann eine Steil-
vorlage fiir dieje-
nigen, die Spit-
zenmanager
ohnehin  im-
mer schon fiir
arrogant und

krafte vor Mikrofone und Kame-
ras treten, konnen daraus im
schlechtesten Fall erhebliche
Image- und damit auch finanzielle
Schiden fiir ihr Unternehmen re-
sultieren. Wirkt der Vorstandschef
im Interview unsicher, assoziiert
der Zuschauer seinen negativen
Eindruck schnell mit dem gesam-

ten Unternehmen. In Medientrai-

nings kénnen Manager daher Me-
dienauftritte proben, um sich vor
den grofiten Fettndpfchen und Un-
wigbarkeiten zu schiitzen. Doch
es ist schwer, den richtigen Coach
zu finden. Es gibt weder Quali-
tatskontrollen am Markt, noch
eine klare Qualifikation flr den
Beruf des Trainers. Ein hoher
Preis steht langst nicht

fiir eine hohe Quali-
tat. Zudem werden
Trainer in Mana-
gerkreisen meist
nur miindlich
weiterempfoh-
len und stehen
selbst nicht in

abgehoben der Offent-
gehalten hat- o e lichkeit. Gibt
et Imageschaden fur cin. Trainer
enn au semer
e das Unternehmen s

allgemeine

und die eigene

Person vermeiden

- Warum ein

Medientra

Josef Ackermann, Vorstandsvorsitzender
der Deutschen Bank, am 21. Januar vor
Prozefbeginn im Diisseldorfer Land-

FOTOS: OLIVER BERG, MAURITIUS

gemacht haben,
glaubwiirdig zu sein.”

Ein Mediencoaching sollte sich
also nicht vornehmlich um die
Farbe des Sakkos oder die ,Scho-

um

koladenseite” des Kunden drehen.
Ein guter Berater wird vielmehr

versuchen, seinen Kunden mog-
lichst genau auf die Situation sei-
nes Auftritts vorzubereiten. Die
erste Frage, die dabei geklart wer-
den muB: Soll zum jeweiligen Zeit-
punkt tberhaupt etwas zu dem
Thema gesagt werden? Pafit das
Thema zu dem Kunden? Eignet
sich der Kunde eher fiir eine Pres-
sekonferenz oder fiir ein Hinter-
grundgesprich? Welche Kernbot-
schaften kann er in welchem For-

mat rliberbringen?

ining {

Peter Klotzki, Gesamtmetall-
Pressesprecher, klirt diese Fragen
fiir den Chef des Arbeitgeberver-
bandes, Martin Kannegiesser.
»Ein Medienberater muf} sich als
Manager medialer Prozesse ver-
stehen®, so Klotzki. Dabei sei es
nicht unbedingt ratsam, nur auf
eine moglichst grofe Medienpra-
senz fiir den Auftraggeber zu zie-
len. Vor den Fallgruben der Me-
dienlandschaft zu schiitzen und
den Klienten im richtigen Moment
aus der SchufBllinie zu nehmen, sei

mindestens ebenso wichtig. Dal}

eine gute Beratung immer haufi-
ger nur an der Zahl der Nennun-
gen eines Auftraggebers gemessen
werde, hilt er fiir eine problemati-
sche Entwicklung.

Auch Pietro Nuvoloni, der mit
seiner Kolner Agentur ,dictum
media“ Medientrainings anbietet,
sieht in der intensiven Vorberei-
tung den Schliissel -zu einem ge-
lungenen Auftritt. Aber auch das
konkrete Verhalten vor der Kame-
ra, zum Beispiel der Umgang mit
aufkommendem  Lampenfieber,
steht bei ihm auf dem Programm.
Der frithere WDR-Fernsehjourna-
list pladiert dabei fiir einen part-
nerschaftlichen Umgang zwischen
Journalisten und Interviewten:

Referenzen an, miissen diese kri-
tisch gepriift werden. Ratsam ist
es, sich auch personliche Beurtei-
lungen von ehemaligen Seminar-
teilnehmern vorlegen zu lassen.
Auch inhaltlich gibt es grofie
Unterschiede zwischen den Ange-
boten. ,,Ich warne davor, reine Ka-
mera-Trainings zu liberschatzen®,
sagt Alexander Ross, der zuisam-
men mit Reiner Neumann im Sep-
tember den Ratgeber ,Der per-
fekte Auftritt (Murmann Verlag)
zur Buchmesse vorgestellt hat. Die
Grundregelh des Verhaltens vor
der Kamera seien an einem Tag zu
erlernen, so der Journalist und Re-
denschreiber. ,,Viel wichtiger aber
ist die Sicherheit in der eigenen
Rolle. Diese Authentizitdt macht
den Unterschied. Nicht nur in den
— eher seltenen - Fillen des Fern-
sehauftritts, sondern in jedem
Meeting, in jeder Prisentation.”
Ein Berater kénne helfen, diese
Rolle zu entwickeln und die dazu
passenden Kommunikationsmittel
vorschlagen. Schauspieler, die Me-
dientrainings anbieten, seien da-
gegen ein MiBverstdndnis in einem
uniibersichtlichen Markt. Ein wei-
terer Anhaltspunkt fiir die Eva-
luation eines Anbieters: , Ein Me-
dienberater mufl selbst Medien-

,Erst wenn mein Kunde versteht,
wie Journalisten arbeiten, kdnnen
Beriihrungsiangste abgebaut wer-
den®.

Natiirlich gebe es von beiden
Seiten Tricks. Die einen wiirden
gern Informationen zuriickhalten,
die anderen eben diese herauslok-
ken. Gerade in Krisenféllen, wenn
ein Unternehmen in die Schieflage
gerat, trifft dies zu. Nuvolonis ein-
fache Regel: ,Sagen Sie stets die
Wahrheit — oder sagen Sie gar
nichts. Die Rache des Journalisten
ist das Archiv, in dem ihre Antwort
immer wieder zu finden ist®.

Wie unangenehm es ist, mit
einem unpassenden Statement -
selbst der Korpersprache — im Ar-
chiv zu landen, hat Joseph Ak-
kermann seit seinem Auftritt im
Januar immer wieder erfahren. Ob
die zum V gespreizten Finger
letztlich nur Ausdruck seiner opti-
mistischen Personlichkeit oder
Zeichen mangelnder Vorbereitung
durch seine Berater waren, ldft
sich nicht mit Sicherheit klaren.
Wahrscheinlich trifft beides zu.
DaB sie aber fortan als Symbol fiir
das Verhiltnis von Managern und
Medien gelten werden, in dem
manchmal Beratungsbedarf
herrscht, ist sicher.



