
Unternehmenskultur leben und 
erleben, wie sie über ihr Unter­
nehmen, ihre Vision und ihre 
gemeinsame Zukunft denken“, 
erklärt Rodlauer weiter. Anhand 
dieser Sprachanalysen kann man 
auch feststellen, was den Mitar­
beiter im Unternehmen hält – hat 
er den Sinn des Unternehmens 
verstanden oder ist er nur da, um 
Geld zu verdienen?

Weg von den  
Superlativen 

Diese Analyse wird dem Unter­
nehmer, dem Geschäftsführer 
präsentiert, aus der Analyse her­
aus ein Sprachbild entwickelt, 
das zum Unternehmen passt. Es 
geht darum, Emotionen zu 
wecken, auf der Gefühlsebene 
zu agieren und Claims zu finden, 
die nicht nur sofort verstanden 
werden, sondern auch zur Über­
zeugung der Mitarbeiter passen. 
„Dieses Sprachbild ist die Klam­
mer zwischen dem Denken und 
Fühlen des Mitarbeiters und der 
strategischen Ausrichtung der 
Geschäftsführung. Wenn die 
strategische Ausrichtung des 
Unternehmens unklar oder un­
verständlich ist oder nur super­
lativ positioniert, dann sollte 
man dringend etwas unterneh­
men“, bekräftigt der Sprachex­
perte. Deutlich fällt sein Hin­

weis darauf aus, dass die in den 
letzten Jahren nahezu ausufernde 
Verwendung von Superlativen –  
im Sinne von „die Schönsten, 
die Besten, die Innovativsten, 
die Schnellsten“ – heute tun­
lichst unterlassen werden sollte: 
Derartige Claims sind unrealis­
tisch und werden von den Mit­
arbeitern auch so erlebt. „In 
Wahrheit gibt es die unique sel­
ling proposition längst nicht 
mehr. Ein kluger Unternehmer 
weiß das aber ohnehin“, meint 
Rodlauer. Warum Unternehmer 
gut daran tun, von den Super­
lativen wegzukommen, ist leicht 
erklärt: Wenn man der Größte, 
Schnellste, Beste ist, dann glau­

ben das nicht einmal die Mitar­
beiter mehr – weil sie eben oft­
mals eine andere Realität 
erleben. Die Mitarbeiter als Bot­
schafter des Unternehmens nach 
außen sollten aber einen entspre­
chend überzeugenden Auftritt 
am Markt liefern. Stimmt die 
Philosophie hingegen mit der 
erlebten Welt und dem Fühlen 

des Mitarbeiters zusammen, 
dann ergibt sich ein stimmiges 
Bild mit echter Strahlkraft auch 
nach außen. „Bei unklaren, nicht 
erlebbaren oder gar sinnentleer­
ten Firmenleitsätzen braucht es 
einige Stufen, um dem wahren 
Kern wieder näher zu kommen. 
Wir machen in diesem Fall den 
Unternehmen auch klar, dass die 
Mitarbeiter nur so lange in der 
Firma sind, so lange sie kein 
finanziell besseres Angebot 
bekommen. Denn das Unterneh­
men ist auch eine Sinntankstelle 
für die Mitarbeiter.“ Die Analy­
sen der Sprachebene eröffnen 
auch weitere Möglichkeiten, die 
genutzt werden wollen. „Wir 

entdecken häufig Einsparpoten­
ziale – nicht bei den Mitarbei­
tern, aber in der Beschaffung 
oder im Vorgehen am Markt. 
Man kommt im Rahmen der 
Analyse zum Beispiel zum 
Ergebnis, dass zwei Units viel 
enger kooperieren könnten, den 
Markt damit sinnvoller bear­
beiten würden und sich daraus 

enormes Einsparungspotenzial 
ergibt. Das sind oft regelrechte 
Aha-Effekte“, schildert Wolf­
gang Rodlauer. 

Informationen versus 
Emotionen

Dass die etwas andere Art, an 
die Themen Werbung und Bera­
tung heranzugehen, bei den hei­
mischen Unternehmen zwar 
manchmal durchaus für Irrita­
tion sorgt, aber im Endeffekt gut 
ankommt, zeigen einige Bei­
spiele aus der Praxis: So hat 
Rodlauer etwa bei Greiner Ext­
rusionstechnik den klassischen 
Wunsch nach der Entwicklung 
einer neuen Werbelinie zunächst 
einmal abgelehnt. Er wollte lie­
ber hören, was die Mitarbeiter zu 
sagen haben. Bei Greiner hat 
man sich darauf eingelassen und 
ist damit erstaunlichen Erkennt­
nissen auf die Spur gekommen: 
Das Unternehmen ist als Markt­
führer im Bereich der Extrusi­
onstechnik positioniert und hat 
das am Markt auch entsprechend 
kundgetan: „Die Botschaft in 
Richtung Kunden ,Wir sind 
Weltmarktführer, mit uns gibt es 
keine Probleme, weil wir ohne­
hin die Besten sind’, funktioniert 
nur dann, wenn sie durch alle 
Hierarchiebereiche auch genauso 
er- und gelebt wird. Bei 

So funktioniert das nicht. 
Zu diesem Schluss ist 
Wolfgang Rodlauer vor 

einigen Jahren gekommen. Was 
damit gemeint ist? Rodlauer hat 
Publizistik und Deutsche Philo­
logie studiert, war beim ORF, 
dann jahrelang in der Werbe­
branche und hat schließlich fest­
gestellt: Man macht Menschen 
nicht glücklich, wenn man ihnen 
nur schöne Werbesujets präsen­
tiert. Man kann keine Marken 
oder Unternehmen mit Schön­
wetter-Verpackungen vermark­
ten. Diese Erkenntnis war der 
Startschuss dafür, anders an die 
Sache heranzugehen – nämlich 

von der Sprache her. Heute berät 
Rodlauer (www.wolfgangrodlau­
er.at) in enger Zusammenarbeit 
mit Mag. Lisa Pill Unternehmen 
in Sachen Sprache und Sprach­
kultur und was sich daraus an 
Erfolgsstrategien und neuen Posi­
tionierungen erarbeiten lässt. 

Wiederkehrende  
Sprachmuster

Der Ansatz ist einfach: Die Mit­
arbeiter eines Unternehmens wer­
den interviewt, in entspannter 
Atmosphäre wird rund eine 
Stunde lang über das Unterneh­
men gesprochen: „Welchen Sinn 

sehen Sie in Ihrer Arbeit?“, „Was 
gefällt Ihnen?“, „Was denken Sie, 
könnte besser laufen?“, „Was 
geht in die falsche Richtung?“, 
„Worin sehen Sie Chancen, worin 
Gefahren?“ Mit Fragen dieser Art 
nähert sich Rodlauer dem Unter­
nehmen, den Mitarbeitern – und 
der Sprache, die in diesem Uni­
versum herrscht. „Wir merken 
immer wieder, dass die Inter­
viewten glücklich sind, wenn sie 
frisch und frei über das Unterneh­
men reden dürfen. Eine unge­
heure Wirkung ergibt sich auch 
dadurch, dass die Mitarbeiter 
untereinander über diese Inter­
views reden – und so auf manche 

Erkenntnis stoßen. Aus diesem 
Interview entsteht ein richtigge­
hender Dominoeffekt“, so Rodl­
auer. Die Interviews werden dann 
– natürlich anonymisiert – sprach­
wissenschaftlich ausgewertet, auf 
ihre semantischen Felder hin 
untersucht: „Wir analysieren zum 
Beispiel, ob es Bedeutungsrah­
men, wiederkehrende Denk- und 
Sprachmuster oder etwa Eigen­
schaftswörter gibt, die extrem 
passiv oder extrem aktiv sind. 
Reaktive oder proaktive Muster, 
internale und externale Sprach- 
und Denkmuster lassen sich so 
filtern. Wie Mitarbeiter miteinan­
der reden, zeugt davon, wie sie 
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Die Kraft der Worte 
Bilder & Geschichten. Die Sprache eines Unternehmens sollte weniger Superlative, 
dafür echten Inhalt und erlebbare Emotionen bieten. Sprachkultur ist Unternehmenskultur. 

„Ein Sprachbild ist die Klammer zwischen dem Denken 
und Fühlen des Mitarbeiters und der strategischen 

Ausrichtung der Geschäftsführung.“ 
mag. wolfgang rodlauer, Institut für Sprachkultur

„Sprache positioniert ein 
Unternehmen, haucht ihm 
Leben ein, gibt ihm Sinn.“  
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Greiner haben wir gesehen, dass 
es da durchaus an der emotiona­
len Grundstimmung in manchen 
Abteilungen gefehlt hat. Von 
Emotion war lange keine Rede 
mehr, im Vordergrund haben ra­
tionales und faktenorientiertes 
Denken und Handeln gestanden. 
Die Kluft zwischen den einzelnen 
Units ist damit immer größer 
geworden“, so Rodlauer. Sein 
Ansatz, um die Gefühlsebene ins 
Spiel zu bringen, war ein Sprach­
bild unter dem Titel: „Funkenflug 
der Begeisterung“. Darauf auf­
bauend wurde mit den Mitarbei­
tern und mit der Geschäftsfüh­
rung an der Begeisterung für den 
Job, für den Unternehmensinhalt 

gearbeitet. „Wenn ein Mitarbeiter 
verinnerlicht, dass sein Job Sinn 
stiftet, weil dann individuelle 
Entfaltung möglich wird, verbes­
sern sich auch die Kommunika­
tion im Unternehmen und damit 
die emotionalen Beziehungen“, 
so Rodlauer. Ob ein Kunde etwas 
kauft oder nicht, hängt davon ab, 
welche Bilder und Vorstellungen 
er mit dem Unternehmen bzw. 
der Marke in Verbindung bringt 
und welche er davon sekunden­
schnell abrufen kann. 

Interesse wecken

Es geht darum, die Triebfeder für 
das Unternehmen immer gespannt 
zu halten, weil sonst das emotio­
nale Bewusstsein für den Unter­
nehmenszweck schnell verloren 
geht und man sich einmal mehr 
im Daten- und Faktendschungel 
verheddert. „Eine Führungskraft 
sollte das beherzigen und sich des 
Themas und der emotionalen 

Grundstimmung in der Firma 
wenigstens einmal im Monat 
annehmen“, rät Rodlauer, der seine 
Kunden nach einer Analyse und 
der Erarbeitung neuer Sprachbil­
der mit wesentlichen Inputs zur 
Implementierung und Veranke­
rung von Sprachbildern versorgt. 
Dieser bewusste Umgang mit der 
emotionalen Kraft der Sprache, 
mit den Bildern, die dadurch im 
Kopf entstehen und den Geschich­
ten, die sich daraus entwickeln 
oder dazu ergeben, ist zwar für 
viele Neuland, kann aber trainiert 
werden. Die Wirkung lässt nicht 
lange auf sich warten: Denn mein 
Gegenüber erreiche ich erst, wenn 
ich seine Aufmerksamkeit auf 

einer emotionalen Ebene gewon­
nen habe, und das Interesse an 
einem Produkt halte ich auch nur, 
wenn es Verbindung auf der 
Gefühlsebene gibt. „Um zum 
,Funkenflug der Begeisterung’ bei 
Greiner zurückzukommen: Baut 
man hier rundum Geschichten auf, 
nimmt die Metaphorik des Feuers 
in die Unternehmenskommunika­
tion auf und schafft es, das Sprach­
bild zu inszenieren, dann wird die 
Gefühlsebene aller Beteiligten am 
Leben erhalten – und damit auch 
der Unternehmenserfolg“, ist 
Rodlauer überzeugt. Die Arbeit 
mit Sprachbildern war jüngst übri­
gens auch für den Linz Tourismus 
ergiebig: Rodlauer hat für die Aus­
trian Guides, die ja gerade im Jahr 
der Kultur wesentliche Repräsen­
tanten der Stadt waren, Sprach­
bilder à la „Balkon von Linz“, 
„Startrampe in die Zukunft“ für 
zentrale Plätze wie etwa den 
Hauptplatz oder den Brückenkopf 
gefunden. Der Effekt daraus: 

Begeisterung bei den Austrian 
Guides für ihren lebendigen Job 
und dementsprechende Aufmerk­
samkeit bei den Linz-Besuchern. 
Sprachbilder und Storys fesseln. 
Denn während sich die meisten 
Menschen nur höchst ungern von 
anderen belehren lassen, sind 
Sprachbilder und Markenkernge­
schichten lehrreich. 

Sprache & Verantwortung

Sprache kann viel bewegen und 
der Umgang mit ihr ist ein ver­
antwortungsvolles Unterfangen. 
Wie steht es da um den Miss­
brauch von Begriffen, wie er 
wieder einmal im jüngst geschla­

genen Präsidentschaftswahlkampf 
stattgefunden hat? Hier haben 
zwei der Kandidaten ein emotio­
nal und seriös behaftetes Thema 
– die Werte – für die Stimmungs­
mache gebraucht: „Das ist klassi­
sche semantische Dehnung, die 
Wörter werden kaputtgemacht. 
Ein echtes Drama. Rosenkranz 
hat die Wertediskussion von 
Fischer aufgenommen, aber kei­
ner der beiden hat uns wissen las­
sen, um welche Werte es sich 
konkret handelt. Statt Klarheit 
und Einfachheit: hochtrabende 
Vernebelung. Eine potemkinsche 
Sprachwelt voll von Leerformeln. 
Wenn ich Zielgruppennähe auf­
bauen möchte, muss ich Sprach­
bilder entwickeln, die konkret 
sind, die emotionalisieren und 
unter die Bauchdecke gehen. Es 
ist wie bei einem trojanischen 
Pferd. Eigentlich interessant, dass 
keiner der politischen Top-Bera­
ter das für nötig befunden hat“, 
kommentiert Rodlauer. 	�  ■
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meldungen
Personal

VB Factoring

Markus Binderitsch 
übernimmt bei der 
VB Factoring Bank 
AG die Repräsen-
tanz und Vertriebs-
leitung für West- 
österreich. Mit mehr 

als 15 Jahren Erfahrung im 
Finanzbereich ist er für die 
Banken- und Vermittler
betreuung sowie das 
Neugeschäft für die Spe
zialbank der Volksbank 
Gruppe verantwortlich.

malik mzsg

Mag. Kerstin Das-
persgruber hat beim 
malik management 
zentrum st. gallen in 
Wien den Karriere
schritt zur Project 
Managerin gemacht. 

Die Oberösterreicherin un-
terstützt börsennotierte wie 
mittelständische Unterneh-
men bei der Bewältigung 
ihrer strategischen und 
organisatorischen Heraus-
forderungen.

ARCOTEL Nike Linz

Die ARCOTEL Hotel-
gruppe hat neuer-
lich einen lang-
jährigen Mitarbeiter 
des Unternehmens 
zum stellvertreten-
den Direktor des 

ARCOTEL Nike in Linz er-
nannt: Pietro De Rosa un-
terstützt in dieser Funktion 
Direktor Fritz Nagl. Pietro 
De Rosa war im ARCOTEL 
Nike zuletzt als F&B Mana-
ger tätig.  

„In Wahrheit gibt es die unique selling 
proposition längst nicht mehr. Ein kluger 

Unternehmer weiß das aber ohnehin.“ 

W as wäre ein Fest 
ohne gutes Essen? 
Es ist Teil der Insze­

nierung. Ein eigener, stark wir­
kender Programmpunkt. „Damit 
auch das Catering ein Erlebnis 
wird, muss jedes kleinste Detail 
stimmen. Wie Musiker in einem 
Orchester bereiten wir uns akri­
bisch darauf vor“, sagt Florian 
Wilfingseder, Chef der neu 
gegründeten cateringgroup.at. 
Durch ein erfahrenes und hoch 
motiviertes Cateringteam und 
die Kooperation mit verschiede­
nen Spitzenköchen kann eine 
große Vielfalt an Cateringvarian­
ten angeboten werden. Speisen, 
Getränke, Personal, Dekoration 
und Mobiliar sind dazu die 
essenziellen Zutaten. Durch das 
modulare System können sich 
Kunden auch nur für Einzelteile 
entscheiden. Der bunte kulinari­
sche Spielplan kennt kaum Gren­
zen: Er reicht von Catering auf 
Haubenniveau über typisch 

österreichische Hausmannskost 
bis hin zu mediterranen Köstlich­
keiten. Hinter cateringgroup.at 
steht das Unternehmensnetzwerk 
der Krist und Gessl KG mit 
ihrem jahrelangen Know-how 
punkto Eventorganisation.

Charmantes Service  
ist entscheidend

Auf die steigende Nachfrage 
nach gut geschulten, attraktiven 

und rasch verfügbaren Service­
kräften wird ein besonderes 
Augenmerk gelegt. Denn ein 
adrett, sympathisch, freundlich 
und kompetent wahrgenomme­
nes Servicepersonal trägt ganz 
entscheidend zum Gelingen 
einer Veranstaltung bei. Drei 
Teller auf einer Hand tragen zu 
können genügt heute eben nicht 
mehr, erläutert Wilfingseder. 
Aus- und Weiterbildung des 
eigenen Personals ist dabei ein 

entscheidender Punkt. „Wir 
bieten Service ohne faden oder 
gar negativen Beigeschmack“, 
führt der Gastronomieprofi 
weiter aus. Erst die Qualität 
jedes einzelnen Teils mache ein 
perfektes Ganzes. Dazu zählen 
auch auf das Eventumfeld ab­
gestimmte Dekoration und 
Equipment, trendiges Service, 
stylishes Mobiliar oder Ge­
tränke zu Top-Preisen. Über­
haupt kann man trotz des 
gesteckten Qualitätsstandards 
ein sehr gutes Preis-Leistungs-
Verhältnis anbieten. Zudem 
können Auftraggeber aus den 
verschiedensten Modulberei­
chen wählen. Nach oben hin 
gibt es qualitativ keine Gren­
zen. Dazu zählt auch der Ein­
satz von Spitzenköchen aus 
Österreich und Deutschland. 
Übrigens: cateringgroup.at be­
treibt gemeinsam mit Partnern 
auch das Restaurant Kai 7 im 
Ennshafen. � ■

Geschmackvoll zubereitet,  
charmant serviert
EVENTCATERING. Die neu gegründete cateringgroup.at setzt auf Vielfalt  
im Eventcatering als kulinarischen Höhepunkt jedes Festes.

Wolfgang Krist, Martin Gessl, Event-Profis seit 1993.


