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Sind Sie agil genug?

Um den dmpact» zu steigern, ist mehr «walk the talk» angezeigt: Die Kommunikationsexpertin Ivana Leiseder entlarvt
solche Business-Worthiilsen. Und erklart, wie man aus schwammigen klare Worte macht. Von Malin Hunziker

liren werden zu «Eintritts-Losungen»,

Badekappen zu «Haar-Management-

Systemen». Firmen schreiben auf

ihren Webseiten von «agiler Transfor-

mation», auf Linkedin liest man in
jedem zweiten Beitrag die Worte «purpose» oder
«impact». Seit Jahren breitet sich ein schwammi-
ger Business-Sprech in der Wirtschaftswelt aus.
Die Sprache wird abstrakter, die Worte werden
emotional aufgeladen, die Inhalte iberhoht. Die
Konzepte hért man im Startup wie im KMU oder
im Pharmakonzern. Da sie allgemein formuliert
sind, lassen sie sich zwar in verschiedenen Kon-
texten anwenden. Doch sie werden austauschbar
und verlieren den Bezug zum Konkreten.

Ivana Leiseder ist Kommunikationsexpertin
und arbeitete jahrelang in Marketing- und PR-Ab-
teilungen bei grossen Konzernen. Dort stiess sie
auf einen Schwall an Biiro-Worthiilsen. Leiseder
nennt ihn ungeschont «Bullshit». «<Unternehmen
sind heute «agil» und «innovativ». Sie transfor-
mieren, sie verdndern die Welt», sagt Leiseder.
Die Kommunikation sei so aufgeblasen worden,
dass die Leute gar nicht mehr wiissten, worum es
eigentlich gehe.

Leiseder sagt: «<Wir sprechen zunehmend in
Buzzwords, die zwar gut klingen, aber nichts aus-
sagen.» Im letzten Herbst hielt sie an der TEDx-
Konferenz in Ziirich eine Rede dartiber. Und traf
einen Nerv. Die Rede wurde von der Organisation
im Juli zu den weltweit besten gewihlt, seither
bekommt Leiseder haufenweise E-Mails von
Menschen, die sich {iber die Worthiilsen auf-
regen. Leiseder identifiziert im Gesprach mit der
«NZZ am Sonntagy fliinf Situationen, in denen die
Phrasen besonders haufig vorkommen. Und gibt
Tipps, wie man klarer kommuniziert.

1. Das Townhall-Meeting

«Wir denken Schoggi neu» oder «Wir denken WC
neu»: Wenn der Chefin der Rede an der Mitarbei-
terversammlung von grossen Vorhaben spricht
oder im Sinne von «walk the talk» neue Massnah-
men verkiindet, schafft das laut Leiseder meist
weder Verbundenheit, noch verspriiht es Inspira-
tion. Es stiftet vor allem Verwirrung.

Leiseder sagt: «Der verkldrte Anspruch, die
ganze Welt zu verdndern, ist absurd. Das nimmt
ihnen niemand ab.» Um glaubwiirdig zu sein,
sollten Fiihrungskréfte nicht nur von abstrakten
Visionen sprechen, sondern sich auf den konkre-
ten Kontext beziehen. Also ansprechen, was gut
lief und was nicht und was jetzt zu tun ist.

Alles sei so metaphysisch aufgeladen, dass
man es als Mitarbeiterin gar nicht mehr wage, zu
sagen, dass die Abrechnung der Fahrspesen nicht
fair sei, sagt Leiseder. Chefinnen und Chefs, die
wirklich zu ihren Mitarbeitenden durchdringen
und sie einbeziehen wollten, sollten mehr auf
deren Lebenswelt und Alltagsprobleme ein-
gehen. Sie also fragen, was sie konkret beschéif-
tigt. «Wenn man aufhort, alles in Watte zu packen,
sind die Leute vielleicht auch irgendwann bereit,
ehrlich zu sein und etwas zu sagen.»

2. Der Networking-Event

Am Networking-Event werden besonders viele
nichtssagende Worthiilsen vernommen. Fiir die
Teilnehmenden ist es ein Balanceakt: Sie méch-
ten sich moglichst in ein gutes Licht riicken, ohne
anzugeben, sollen nahbar sein, aber nicht auf-
dringlich. Um sich keine Blosse zu geben, spra-
chen die meisten an solchen Events liber Nichts-
sagendes, sagt Leiseder. Es fielen stédndig die-
selben Sétze. «Alle sind vollig benebelt davon, es
ist eine Art «Opium-Kommunikation».» Alle war-
teten darauf, dass etwas entstiinde, eine Verbin-
dung, etwas Inspirierendes. Meistens vergeblich.
Wie kdénne so etwas entstehen, wenn die Aussa-
gen vollig austauschbar seien?

Es gibt einen Grund, weshalb Menschen in
Floskeln sprechen - gerade in der Arbeitswelt. Im
Biiroalltag herrscht Zeitdruck. Es gibt Calls und
Deadlines, stindig miissen Dokumente abge-
geben, Formulare ausgefiillt, Meetings abgehal-
ten, von anderen Teams OKkays eingeholt werden.
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In Buzzwords zu sprechen, spare Zeit und senke die Risiken, sagt die Kommunikationsexpertin lvana Leiseder.

Dazu kommt die konstante Beschallung durch al-
le moglichen Tools: Hunderte E-Mails schieben
sich pro Tag am rechten Bildschirmrand herein,
mit diversen Pings und Plings springen einen die
Benachrichtigungen auf den Kommunikations-
kanélen an.

«Es ist verstindlich, dass wir wiederholen, was
eh schon jeder sagt», erkldrt Leiseder. Denn es
spare Zeit. Und es sei risikoarm — man miisse sich
schliesslich nicht mit einer abweichenden Mei-
nung exponieren und riskieren, als Aussenseiter
dazustehen. Leiseder hat das selbst erlebt. Immer
wieder habe sie gehort, sie sei schwierig, weil sie
direkt sei. Statt der Floskeln sagte sie ihre Mei-
nung. Und eckte damit an. Denn fiir Unterneh-
men sei Konformitit praktisch. Es gebe weniger
Reibung, sagt Leiseder. «Doch tatsichlich riskiert
man Stillstand.»

3. Der Linkedin-Post

Wird am Networking-Event der Linkedin-Kon-
takt gekniipft, kommt schon die nachste Wort-
hiilsen-Falle. Die Floskeln verbreiten sich ndm-
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lich gerade in sozialen Netzwerken besonders ge-
schmeidig. Leiseder sagt, wenn sie in einem Post
davon lese, dass jemand sich auf den «purpose»
in seiner neuen Rolle freue und darauf, Wert zu
generieren und den «change» voranzutreiben,
mache sie das ganz nervos. «Ich wiirde unter dem
Post am liebsten das Rezept eines Quarkdips
kommentieren. Oder das Foto eines Hiardopfel-
stocks», sagt sie.

Wer auf der Plattform Linkedin einen bleiben-
den - positiven — Eindruck machen wolle, solle
versuchen, zu liberraschen und Konkret zu sein,
sagt sie. Also beispielsweise etwas Witziges teilen,
die Posts individuell schreiben. Und wegkommen
von der abstrakten Ebene. «Leider werden oft
Floskeln zusammenkopiert, die man eh schon
den ganzen Tag liest.»

4. Die Firmen-Website

Auf den Webseiten der Unternehmen liest man
grosse Worte. Es geht um Nachhaltigkeit, Vielfalt,
Inklusion. Das sind wichtige Konzepte, denen
sich Unternehmen widmen miissen, das findet
auch Leiseder. Die Firmen sollten jedoch {iber-
denken, wie sie diese Themen nach aussen kom-
munizieren und uberpriifen, ob sie sie nach
innen auch leben. Leiseder sagt: «Es gibt Unter-
nehmen, die mit der Regenbogenfahne durch die
Bahnhofstrasse laufen. Und intern diskriminie-
ren sie ihre Mitarbeitenden.»

Firmen seien mit die grOossten Treiber des
Klimawandels. Wenn sie sich allerdings mit
ihrem Engagement fiir Nachhaltigkeit briisteten
und nach aussen kommunizierten, dass sie Plas-
tikstrohhalme ausgetauscht oder ein paar Biume
gepflanzt hitten, sei das einfach zu wenig, sagt
Leiseder. «Kurzfristige, oberflachliche Massnah-
men ergreifen und aufbauschen ist nicht effek-
tiv.» Wiirden Massnahmen nur fiir Marketing-
zwecke statt fiir die Losung realer Probleme ein-
gesetzt, sei das nicht sinnvoll.

Es sollte selbstverstédndlich sein, dass Firmen
bei ihren Tatigkeiten ihren Einfluss auf die Um-
weltund den Klimawandel berticksichtigen, sagt
sie. Sie miissten deswegen nicht auf allen Kana-
len mit den kleinsten Massnahmen prahlen und
sie fiir ihre Selbstdarstellung nutzen. «Ich mache
auch nicht etwas Sinnvolles und engagiere mich
beispielsweise ehrenamtlich, um mich damit bes-
ser darzustellen.»

5.Der Chatbot

Zum Nachhaltigkeits- kommt das KI-Etikett: Al-
le wollen etwas mit kiinstlicher Intelligenz zu tun
haben. Leiseder sieht darin die Gefahr einer «Spi-
rale des Bullshits»: Mitarbeitende nutzen Chat-
GPT in einer Art Panik, nichts verpassen zu diir-
fen. Und kopieren mittelméssige Inhalte aus dem
Chat-Fenster heraus, ohne diese zu hinterfragen.
Gleichzeitig ist generative KI auf Inhalte trainiert,
die sie online findet. Und damit auch auf all die
Floskeln und Worthiilsen, die sie von Webseiten
und sozialen Netzwerken abgrasen kann. Leise-
der sagt: «In KI-Chatbots wird so viel Miill rein-
gespeist. Menschen kopieren ihn raus, ohne
nachzudenken, verdffentlichen ihn - und die KI
holt ihn wieder rein.»

Das Ganze multipliziere sich in einem fort. Die
Frage sei, was am Ende iliberhaupt an Substanz
librigbleibe. Statt unbewusst fiir alles KI-Chat-
bots zu verwenden, sollten sich Menschen be-
wusst machen, was sie menschlich mache und
von der KI abhebe. Und das gezielt in ihrer Kom-
munikation einsetzen, sagt Leiseder. Die Antwor-
ten von generativer KI beruhen auflangen Wahr-
scheinlichkeitsrechnungen, auf Durchschnitten
vergangener Inhalte. Was den Menschen daher
von der KI unterscheidet, ist seine Fahigkeit, sich
mit anderen zu verbinden, emotional und krea-
tiv zu sein. Und dadurch Neues zu schaffen.

«Der Mensch ist nicht berechenbar, sondern
irrational im Kern. Das miissen wir anfangen
wertzuschitzen», sagt Leiseder. Klar sei es wich-
tig, rational zu handeln. Aber eben auch zu {iber-
raschen und neue Wege einzuschlagen. Die lang-
weiligen Dinge kdnne ja dann KI machen.



