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Vorwort

ie mogen vielleicht denken: ,,Schon wieder ein Buch tber Prisen-

tationen; es gibt doch schon so viele.“ Dennoch hat mein Buch Ihr
Interesse geweckt, Sie halten es in Hinden und beginnen mit dem Le-
sen. Das freut mich! Liebe Leserinnen und Leser, ich beschiftige mich
seit liber 20 Jahren intensiv mit dem Thema Prisentationen und verfiige
tiber einen groRen Fundus an Praxis-Know-how, wie Sie Prisentationen
erfolgreich gestalten und halten konnen. Und das Spannende ist: Ich ent-
decke immer wieder neue Seiten daran.

Prisentationen gibt es seit iiber 2.000 Jahren. In der Antike hat man sich
sehr auf die Rhetorik und Dialektik konzentriert, man denke an Cicero,
Seneca und andere. In den letzten 100 Jahren sind dank der technischen
Entwicklungen immer mehr Moglichkeiten entstanden, wie wir mit
Visualisierungen prisentieren kdnnen. Ein Prozess, der andauert.

Als ich anfing, professionelle Prisentationen fiir Kunden zu erstellen,
kam gerade PowerPoint auf, und die meisten waren begeistert davon,
was man damit alles machen kann. Heute ist es herausfordernd, eine
beeindruckende Folienprisentation zu erstellen. Seit einiger Zeit gibt
es Ansitze flir Alternativen, zum Beispiel mit Zooming-Presentations.
Was das genau ist, erfahren Sie natiirlich noch.

Was sich aktuell auch verdndert, sind die Prisentationsformate. Ein
neuerer Trend ist zum Beispiel Pecha Kucha. Dabei ist die Anzahl der
Folien — 20 Stiick — ebenso festgelegt wie die Dauer der Projektionszeit
je Folie — 20 Sekunden —, was eine Gesamtvortragsdauer von 6 Minuten
und 40 Sekunden ergibt. Und das ist auch gut so. Denn viele Unterneh-
mensleitungen begrenzen heutzutage die Prisentationszeit auf maxi-
mal 20 Minuten. Das bedeutet, die Pridsentation muss ziigig auf den
Punkt kommen, sie muss effizient sein und dennoch effektiv. In ande-
ren Bereichen, wie beispielsweise bei Produktneuvorstellungen, geht

Vorwort



es mehr darum, den Unterhaltungswert zu steigern. Hierzu werden im-
mer aufwendigere Techniken eingesetzt und der Vortragende muss sich
gestalterisch immer mehr einfallen lassen.

Sie werden in diesem Buch lernen, wie unterschiedlich Menschen auf
Prisentationen reagieren und wie verschiedenartig Referenten ihre
Prisentationen aufbereiten und vortragen. Als Arbeitshilfe nutze ich
ein eigens entwickeltes Typisierungsmodell, das MotivChart. Einige
mogen sagen, das sei Schubladendenken. Nun, man kann das kritisch
sehen. Man kann es aber auch als ein niitzliches Hilfsmittel begreifen.
Ich behaupte nicht, dass jeder Mensch restlos in eine Kategorie ,ein-
sortiert“ werden kann — fiir mich steht die Individualitit des Einzel-
nen an oberster Stelle. Dennoch lassen sich aus der zugegebener-
maflen oberflichlichen Typisierung gewisse Schlussfolgerungen
ziehen, die eine wirksame Zielgruppenorientierung vereinfachen. Dass
solche Modelle funktionieren, sehen wir in der Werbebranche. Meine
auf dem Typen-modell basierende Prisentationsmethode, die ich Pre-
sentation-Booster-Methode nenne, bietet Thnen die Chance, Ihre Pri-
sentationen kiinftig deutlich zu verbessern. Uberpriifen Sie selbst, ob
Sie Thren Prisentationserfolg dadurch steigern konnen! Ich wette:
Das gelingt Thnen!

Siewerden aufjeden Fall lernen, wie Sie einfach und schnell eine Prisen-
tation aufbauen, aufwas Sie bei der Gestaltung Ihrer gewihlten Medien
achten sollten und wie Sie die Rahmenparameter zu Ihren Gunsten
verdndern konnen. Sie werden aul3erdem Hinweise erhalten, wie Sie mit
Threm personlichen Auftritt eine noch stirkere Wirkung.

Ein altes Sprichwort besagt: ,Karrieren beginnen vor Prisentationen
und enden nach Prisentationen. In diesem Sinn wiinsche ich Thnen
viel Erfolg mit diesem Buch, der vorgestellten Methode und Ihren Pri-
sentationen.

Ich mochte mich an dieser Stelle fiir die tolle Zusammenarbeit bedanken
bei Ulrike Hensel, Ute Flockenhaus und Anja Walter, bei meinem Team
von smavicon Best Business Presentations — insbesondere bei Julian
Schwindt und Daniela Bernhardt-Dichert — sowie bei allen anderen, die
mich inspiriert, unterstiitzt und beraten haben. Mein besonderer Dank

Vorwort



gilt meiner Frau Susanne und unserem Beagle Pauli, die mich wihrend
der Schreibzeit hiufiger vermisst haben.

Ich wiinsche Thnen eine erkenntnisreiche Lektiire und freue mich, wenn
Sie mit mir Kontakt aufnehmen. Schreiben Sie mir Ihre Ideen, Anregun-
gen oder Wiinsche an meine E-Mail-Adresse kontakt@smavicon.de oder

verbinden Sie sich mit mir auf Facebook und/oder Xing.

Thr Matthias Garten
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Abb. 1:

Mit Presentation-Booster-
Methode Erfolgstreppe
nach oben klettern

1. Die Presentation-
Booster-Methode

E ntscheidend ist, dass Ihre Prasentation auf die Zielgruppe ausgerich-
tet ist. Denn dann erreichen Sie die maximale Wirkung. Die Presen-
tation-Booster-Methode hilft Thnen, Ihr Publikum zu fesseln und zu
begeistern.

1.1 Auf der Suche nach der geeigneten
Prasentationsweise

Wenn Sie vor der Aufgabe stehen, eine Prisentation vorzubereiten, grii-
beln Sie vielleicht: Welcher Look darf'es sein? Rot, blau, gelb, griin oder
schwarz-weil3? Welche Farbgebung soll fiir die Prisentation gewdhlt
werden? Schwarz-weild liegt aktuell im Trend, gefillt Thnen aber eigent-
lich gar nicht. Egal. Vielleicht gewOhnen Sie sich daran. Wichtig ist
Thnen wahrscheinlich, dass die Menschen sehen, dass Sie up to date
sind und nicht in altbackenem Stil prisentieren.

1.1 Auf der Suche nach der geeigneten Prasentationsweise “



‘n

Wahrscheinlich geht es Thnen nicht anders als mir: Sie iiberlegen nicht
nur, wie Sie sich bei Ihrer ndchsten Prisentation passend kleiden, son-
dern auch, in welchem Gewand Ihre Folien daherkommen sollten. Die
Entscheidung mag Ihnen leicht oder schwer fallen, in jedem Fall gibt es
bewusst und unbewusst bestimmte Kriterien, die Sie dabei abwigen.
Spannend wird es dann, wenn ein Teil der unbewussten Kriterien sicht-
bar gemacht werden kann und wenn Sie zu einem besseren Verstindnis
der Wirkprinzipien gelangen.

Prasentationskompetenz als Erfolgsfaktor

Was eigentlich jedem einleuchten diirfte: Die Leute hassen langatmige,
einschlifernde Prisentationen. Eine Ausnahme bilden lediglich diejeni-
gen im Publikum, die auch tagsiiber ein gewisses Schlafbediirfnis haben.
Eine hiufig zitierte Wallstreet-Journal-Studie kommt zu dem Ergebnis,
dass 84 Prozentaller Prisentationen als uninteressant und ermiidend an-
gesehen werden. Nur 3 Prozent liegen im Wow-Bereich und begeistern
die Zuschauer. Sind das nicht erschreckende Zahlen?

Die Fahigkeit, liberzeugend zu prasentieren, gehort heutzutage zu den
Schliisselqualifikationen im Business und im offentlichen Leben. Bei
zahlreichen Anldssen und in vielen Unternehmensbereichen hdangt viel
vom Prasentationserfolg ab.

Ich nehme an, es reizt Sie herauszufinden: Was konnen Sie tun, um noch
wirkungsvoller zu prisentieren? Wie konnen Sie noch besser tiberzeu-
gen? Wie erreichen Sie noch effektiver Thre Prisentationsziele? Wie
schaffen Sie es, Thre Zuhorerschaft zu begeistern? Wie gelingt Thnen
eine Wow-Prisentation?

Auch ich habe lange Zeit nach der geeigneten und besten Form der
Prisentation gesucht—begleiten Sie mich nun auf der Suche nach dieser
besten Prisentationsweise.

Die perfekte Prasentationsart gibt es nicht

Uber Prisentationen sind schon etliche Biicher geschrieben worden. Je-
der Autor vertritt seine eigenen Thesen. Beispielsweise propagieren
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viele das von Barbara Minto in den 1960er-Jahren flir McKinsey entwi-
ckelte Pyramidenprinzip als die Universalmethode fiir den Aufbau von
Prisentationen. Einige Autoren setzen auf Storytelling und geben den
Rat, PowerPoint und Co vollig zu entsagen. Manche empfehlen, aus-
schlie3lich ganze Sitze auf die Folien zu schreiben, andere hingegen,
nur Schlagworte zu verwenden. Wieder andere schworen darauf, voll-
stdndig auf Folientext zu verzichten und ausschlie(3lich Bilder einzuset-
zen.

Ich selbst beschiiftige mich seit iiber 20 Jahren intensiv mit dem Thema
Prisentationen. Seit 1993 fiihre ich eine Prisentationsagentur mit meh-
reren Mitarbeitern. Ich habe laufend Trends verfolgt, immer wieder Bii-
cher tber dieses Thema gelesen, selbst einige Artikel und Biicher dart-
ber geschrieben und unzihlige Vortrige zum Thema Prisentationen ge-
halten. Natiirlich habe ich mich mehr als einmal gefragt, was denn jetzt
wirklich die ideale Methode ist. Gibtes die eierlegende Wollmilchsau der
Prisentationstechnik? Wie kann eine optimale Prisentation aussehen?
Welche Grundregeln gelten fiir erfolgreiche Prasentationen?

Wie schnell Einheitsregeln an ihre Grenzen stof3en, konnte ich schon
vielfach beobachten. Ich habe Referenten gesehen, die fast mustergiiltig
die Regeln einer bestimmten Prisentationstechnik, zum Beispiel das
Pyramidenprinzip oder die Methode des Storytelling, angewandt haben
und trotzdem nicht zum Ziel gekommen sind. So scheiterte beispiels-
weise ein Controller mit einer Prasentation vor Vertriebsleuten mit sei-
nem Vorgehen nach dem Pyramidenprinzip. Offensichtlich konnte er
damit die Vertriebler auf der emotionalen Ebene nicht erreichen und
nicht begeistern.

Eine Kollegin aus den Reihen der Topspeaker sagte einmal zu mir, dass
ihr klar sei, dass sie nie alle Menschen im Publikum erreichen konne. Es
werde immer Menschen geben, die ihre Art des Vortrags — bei ihr ist es
das Storytelling — nicht mégen wiirden. Jedoch: Solange ein Grof3teil der
Zuschauer ihr positive Riickmeldungen gebe, bleibe sie bei ihrem Vor-
tragsstil. Ich stimme ihr zu. Aus gutem Grund gibt es den Satz: ,,If you
want to be everybody’s darling, then you are nobody’s darling”: Wenn
Sie es jedem recht machen wollen, machen Sie es niemandem recht. Das
gilt auch fiir Prisentationen.

1.1 Auf der Suche nach der geeigneten Prasentationsweise



Sie konnen es unmaoglich allen recht machen — es wird unter den Zu-
horern immer welche geben, die dem Dargebotenen kritisch oder gar
vollig ablehnend gegeniiberstehen.

Von der Kunst, sein Publikum zu erreichen

Mitunter werden Prisentationen auch als Kunstwerke angesehen. Beim
Vergleich mit der Kunst fillt mir eine neuere Definition von Kunst ein:
Kunst ist das, was der Betrachter als Kunst ansieht. Gute und erfolgrei-
che Kunst ist abhdngig vom Zuschauer — ohne Zuschauer keine Kunst.
Folglich liegt die Kunst der Prisentation darin, einen direkten Bezug zu
den Zuschauern herzustellen.

Das jeweilige Publikum entscheidet dariiber, was eine gute oder schlech-
te Prisentation ist. Die Resonanz auf eine Prisentation ist stets zu-
schauerabhingig. Diese Tatsache machen sich jedoch nur wenige Refe-
renten bei der Vorbereitung ihrer Prisentationen bewusst. Die meisten
beschiftigen sich ausschlieRlich damit, was sie mitteilen wollen, und
zwar unabhingig davon, wer vor ihnen sitzt. Gerade die treffsichere
Analyse des Publikums ist aber ein wichtiger Schliissel zum Erfolg.

Die Beschiftigung mit der Zielgruppe ist nattirlich nicht der einzige
Garant fiir erfolgreiches Prisentieren. Ein wichtiger weiterer Erfolgs-
faktor ist die eigene Personlichkeit:

sWelche innere Haltung habe ich?“

»Was strahle ich aus?“

,Welche Werte leiten mich?“

»Was habe ich anderen Menschen zu geben?*

,Uber welchen personlichen Erfahrungshorizont verfiige ich?“
,Wie authentisch bin ich?“

,Wie wirkt meine Rhetorik?“

Dennoch: Die Beschiftigung mit der Zielgruppe ist von elementarer Be-
deutung fiir den Erfolg einer Prisentation. Ein Prisentator muss seine
Zuhorer verstehen — und umgekehrt miissen die Zuhdrer ihn verstehen.
Nur dann hat er die Chance, eine Verbindung zum Publikum aufzubau-
en und seine Botschaft zu iibermitteln.

1. Die Presentation-Booster-Methode



Fallbeispiel: Wer sein Publikum kennt, kann es fesseln

Vor vielen Jahren sal$ ein Kunde mit mir im Besprechungsraum meiner
Prisentationsagentur. Der Mann war promovierter Chemiker und Produ-
zentvon Wasseraufbereitungsgeriten. Seine Gerdte dienen der zusitzli-
chen Filterung von Leitungswasser, sie befreien es von Kalk und uner-
wiinschten Begleitstoffen wie zum Beispiel Arzneiriickstinden. Zusitz-
lich wird das Wasser durch die Apparatur energetisiert.

Er erzihlte mir, dass er hiufiger Gelegenheit habe, Vortrige vor Arzten,
Heilpraktikern und gesundheitsbewussten Menschen zu halten, klagte
aber iiber die sehr schlechte Resonanz. Im Schnitt seien 30 Personen bei
einer Veranstaltung, aber keiner wolle die Anschaffung titigen. Ich frag-
te ihn, zu welcher Tageszeit er denn die Priasentationen halten wiirde. Er
antwortete: ,,Abends von 18 bis 21 Uhr.“ Auf meine Nachfrage, wie hoch
denn die Einschlafquote sei, meinte er, es sei fiir viele Teilnehmer nach
Feierabend und da sei es ja normal, dass der eine oder andere einschla-
fe. — Immerhin bemerkte er die Nickerchen. Viele Vortragende werden
nicht einmal stutzig, wenn sich der Saal leert.

Dann schaute ich mir seine PowerPoint-Folien an. Sie waren sicherlich
ein ausschlaggebender Grund fiir den ausbleibenden Erfolg, denn sie
waren sehr wissenschaftlich aufgebaut und enthielten viele Diagramme,
Formeln und Systemmodelle. Die Erklirungen waren umfangreich, de-
tailliert und kompliziert, und so musste selbst der interessierteste Zuho-
rer Probleme haben, ihnen zu folgen. Der Referent hatte also eine Infor-
mationsprisentation gehalten und versucht, die Zuhorer mithilfe von
Zahlen, Daten und Fakten aufzukliren.

Der Chemiker gab uns den Auftrag, seine PowerPoint-Prisentation zu
optimieren. Wir entschlackten die Folien und modernisierten die Anmu-
tung. Er erhielt von uns die Uberarbeitung und prisentierte nun damit.
Einen Tag spiter rief er mich an — die Prisentation sei sehr gut gelaufen,
kein einziger Zuhorer sei eingeschlafen! Ich wollte wissen, wie denn der
Verkauf gelaufen sei. Er antwortete, es habe leider noch immer keinen
Kaufinteressenten gegeben.

Das liel3 mir keine Ruhe. Ich tiberlegte, wie sich die Wirkung der Prisen-
tation noch weiter verbessern lieRe. Meine eigene Prisentationsmetho-
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de befand sich zu diesem Zeitpunkt noch im Entwicklungsstadium, aber
ich war ihr schon auf der Spur. Wir boten dem Kunden an, uns niher mit
den Inhalten zu beschiftigen; er stimmte zu. Ich nutzte das damals noch
rudimentire Wissen {iber den zielgruppenorientierten Ansatz. Im ersten
Schritt komprimierten wir die Inhalte auf das Wichtigste. Wir arbeiteten
heraus, was die Zuhorer, die allesamt nicht aus dem wissenschaftlichen
Bereich kamen, wohl am meisten iiberzeugen konnte. Als Nichstes bau-
ten wir zusdtzlich Geschichten von Menschen ein, die den Wasserfilter
schon bei sich zu Hause einsetzten und damit sehr zufrieden waren. Wir
passten aullerdem die Gestaltung nochmals an, gingen weg von den
Farben Blau und Grau, hin zu den Farben Weild und Griin sowie zu
Naturtonen. Schlie3lich bauten wir in die Prisentation eine haptische
Komponente ein: Jeder im Publikum sollte das Filterelement einmal in
Hinden gehalten haben.

Voller Spannung erwarteten wir den Bericht des Kunden nach seiner
nichsten Prisentation. Es war klasse gelaufen, alle Zuhorer waren die
ganze Prisentation iber nicht nur wach, sondern sogar aufmerksam ge-
blieben. Aber nicht nur das: Dieses Mal zeigten einige Teilnehmer auch
Interesse daran, ein solches Wasseraufbereitungsgerit zu erwerben. Es
war uns also gelungen, eine spannende und wirkungsvolle Prisentation
zu erstellen.

Die Geschichte zeigt deutlich, was es ausmacht, sich mit der Zielgruppe
zu beschiftigen und auf sie einzugehen. Diese Erfahrung motivierte
mich sehr, meine Methode weiter auszubauen.

Die Zielgruppe analysieren: Fragen stellen

In der einschligigen Literatur finden sich zumeist sehr pauschale Aus-
sagen, zum Beispiel: ,Analysieren Sie Ihre Zielgruppe*, ,,Setzen Sie sich
mit Thren Zuschauern auseinander®, , Schliipfen Sie in die Rolle des
Zuschauers“. Das Ergebnis dieser Auseinandersetzung soll dann in die
Prisentation einflieRen. Das scheint doch sehr vage, wenig hilfreich und
kaum zielftihrend zu sein.

Es gibt Autoren, die betonen, dass der Fokus auf die Zielgruppe gelegt

werden miisse. So beschreibt die amerikanische Prisentationsautorin
Nancy Duarte, was bei der Zielgruppe alles zu untersuchen sei: Wie alt
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sind die Zuschauer? Welchen Beruf haben sie? Aus welchem Ort kommen
sie? Welche Lebenserfahrung haben sie? Was machen sie in ihrer Frei-
zeit? Doch solche Fragen sind nicht bei allen Prisentationsarten und
Prisentationsanldssen ein praktikabler Weg, sich seiner Zielgruppe zu
nihern. Denn man wird diese Fragen in vielen Fillen nur mit einem
erheblichen Rechercheaufwand beantworten konnen.

Nehmen wir dennoch einmal an, Sie konnten genauestens Aufschluss
iber Thre Zielgruppe gewinnen. Was wiirde das ganz konkret fiir Thre
Prisentation bedeuten? Was fiir einen Unterschied machtes, ob Sie zum
Beispiel vor Arzten oder vor Vertriebsleuten prisentieren? Welche Rolle
spielt das Alter der Zuschauer fiir die Art Ihrer Prisentation? Antworten
hierauf wiren niitzliche Aussagen fiir die Umsetzung. Dariiber findet
sich in Bichern zum Thema Prisentationen jedoch nichts — es bleibt Ih-
nen und Ihrer Lebenserfahrung tiberlassen, was Sie daraus machen.

Die Zielgruppe mit Typenmodellen analysieren

Wenn Sie Thre Zielgruppe und Ihre eigene Personlichkeit und Wirkwei-
se gut einschitzen kdnnen, ergeben sich daraus niitzliche Hinweise fiir
die geeignete Prisentationsweise (Prisentationstechnik, Aufbau, Inhal-
te, Konzeption, Dramaturgie), die passende Wahl der Medien (Power-
Point, Keynote, Zooming-Presentation, Flipchart, Plakat, Visualizer), die
wirkungsvollste Inszenierung und den besten Prisentationsrahmen.

Sich und andere treffsicher einzuschitzen hat viel mit intuitiver Men-
schenkenntnis zu tun. Aber das reicht nicht immer. Psychologen und
Personalexperten haben fiir das Erfassen von wesentlichen Personlich-
keitseigenschaften Typisierungen entwickelt. Es gibt an die 50 verschie-
dene Typen-Modelle. Zu den bekanntesten gehéren INSIGHTS MDI®,
MBTI® (Myers-Briggs-Typindikator), PSA® (PersonlichkeitsStruktur-
Analyse), und DISG® (DISG steht fiir die vier Grundverhaltenstendenzen:
D = Dominant, I = Initiativ, S = Stetig, G = Gewissenhaft). In Unter-
nehmen werden diese Methoden sowohl im Personalmanagement (zur
Personalauswahl und Personalentwicklung) als auch im Vertrieb (zur
Kundenkategorisierung) nutzenstiftend eingesetzt. Die Eingruppierung
wird in aller Regel tiber Personlichkeitstests anhand eines umfang-
reichen Fragenkatalogs vorgenommen. Allerdings: Keines der Modelle
umfasst ein in die Tiefe gehendes Modul fiir Prisentationszwecke.

1.1 Auf der Suche nach der geeigneten Prasentationsweise
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Abb 2:

Mit der Presentation-Booster-Methode jedoch liegt ein Modell vor, das
praxistauglich ist im Hinblick auf typgerecht zugeschnittene Inhalte,
Struktur und Gestaltung von Prasentationen. Mit diesem Modell las-
sen sich Zielgruppen einfach analysieren und typisieren.

Die Grundlagen der Presentation-Booster-Methode

Vor einigen Jahren stieR ich auf das LimbicColor®-Modell von Peter
Wendt, der in seinem Modell bevorzugte Verhaltensweisen bzw. Motive
aufeiner Kreisfliche anordnet und daraus Riickschliisse auf zukiinftiges
Verhalten zieht. Er hat in sein Modell Ergebnisse der Hirn- und der
Hormonforschung eingearbeitet. Nach Wendt gibt es keine klar abge-
grenzten Typen. Vielmehr sind die Uberginge flieRend, was er mithilfe
der Regenbogenfarben ausdriickt.

Das LimbicColor®-
Modell von Peter Wendt
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Da bei diesem Modell keine aufwendigen Tests durchgefiihrt werden
missen, um Einzelne oder Personengruppen zu kategorisieren, liefert es
eine ideale Grundlage fiir das Erstellen von zielgruppengerechten Pri-
sentationen. Ausgehend von diesem Modell habe ich schlie3lich mein
Modell der Zielgruppentypisierung, das MotivChart, entwickelt.

Dabei haben neben dem Limbic Color®-Modell die Einteilung in psycho-
logische Typen des Psychoanalytikers C. G. Jung und der sich daraus
ableitende Myers-Briggs-Typindikator (MBTI®) Pate gestanden. C. G.
Jung, der Begriinder der analytischen Psychologie, entwickelte seine
Typologie in den 1920er-Jahren. Er unterschied extravertierte und intro-
vertierte Menschen. Als zusitzliche Differenzierung fiihrte er die vier
Dimensionen Denken, Fiihlen, Intuition und Empfinden ein und ge-
langte so zu acht Typen, die sich in abgewandelter Form im Myers-
Briggs-Typindikator wiederfinden.

Informationsvermittlung und Neurowissenschaften

Das MotivChart, auf das ich in Kapitel 2 ausfiihrlich eingehen werde, ist
der Dreh- und Angelpunkt der von mir entwickelten Presentation-Boos-
ter-Methode. Es teilt die Zielgruppen nach ihren vorrangigen Motiven
und Werten in vier Typen ein.

Uberdies habe ich Know-how aus dem NLP (Neurolinguistische Pro-
grammierung) und Erkenntnisse der modernen Neurowissenschaften in
das Modell integriert, um eine praktikable Methode fiir die zielgruppen-
gerechte Erstellung von Prisentationen auszuarbeiten.

Vor der Presentation-Booster-Methode ist der Zusammenhang zwischen
der Informationsvermittlung durch Prisentationen und den neurowis-
senschaftlichen Forschungsergebnissen nicht hergestellt worden. Die-
ser Zusammenhang liegt aber nahe, denn in der neueren Hirnforschung
liefern bildgebende Verfahren Hinweise darauf, welche Hirnareale bei
bestimmten Denkprozessen und bei bestimmten Emotionen aktiviert
werden. Diese Untersuchungen finden grof3e Beachtung in der Wirt-
schaft. Fiir die Macher im Bereich Marketing und Werbung ist es von
groRtem Interesse, welche Hirnareale bei welchen Logos, Slogans und
Produkten in den Képfen der potenziellen Kunden stimuliert werden. Sie
hoffen, auf diese Weise die ,,geheimen Kaufknopfe“ der Kunden finden:
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Abb. 3:

MotivChart mit vier Farbtypen
von Matthias Garten
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Welche Autos bevorzugt ein Mann, welche eine Frau? Was spricht junge
Menschen an und was dltere? Was lost Freude, Motivation und Begeiste-
rung — und damit Kaufbereitschaft — aus?

Darin liegt auch der Kern der Presentation-Booster-Methode: in der
Auseinandersetzung mit den Voraussetzungen, Erwartungen, Wiin-
schen und Vorlieben der Zuhorer und Zuschauer. ,,Der Koder muss dem
Fisch schmecken, nicht dem Angler”, lautet ein gangiges Zitat im Mar-
keting-Kontext. Das heiBt: Die Prasentation muss auf die Zielgruppe
abgestimmt sein und ihr Gefallen finden.

Ein klares Bild der Zuhorerschaft entstehen lassen

Mithilfe des Typen-Modells (MotivChart) wird das diffuse, nebelige Bild,
das Sie zunichst von Ihren Zuhorern haben, konkreter und klarer. Au-
Rerdem sinkt der Aufwand fiir die notwendige Charakterisierung der
Zielgruppe erheblich. Sie kdnnen sich also ganz darauf konzentrieren,
auf die Besonderheiten der Zielgruppe einzugehen.
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