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Einleitung

Taglich finden weltweit iiber 40 Millionen Prasentationen statt, Fithrungs-
krifte sehen bis zu 7.000 Slides pro Jahr. Das zeigt deutlich, wie Prasentatio-
nen als Kommunikationsinstrument den Businessalltag beherrschen. Mehr
noch, Prisentationen sind zum Standard fir Informationsvermittlung ge-
worden, sowohl in der Wirtschaft als auch in samtlichen Fachgebieten der
Wissenschaft. In einer von HPS zu diesem Thema durchgefiihrten Studie
quer durch alle Branchen und Hierarchieebenen geben 65 Prozent der Be-
fragtenan, dass die Zahl der Prasentationen in Zukunft noch weiter ansteigen
wird.

Mit dem Erscheinen von PowerPoint im April 1987 und der Integration von
PowerPoint in das Office-Paket von Microsoft im Jahr 1994 hat sich die Infor-
mationsvermittlung dramatisch veridndert. Visuelle Kommunikation wurde
demokratisiert: Esist fiirjeden jederzeit moglich, mit wenig Aufwand Informa-
tionen professionell aufzubereiten und damit Inhalte und Botschaften zu ver-
stirken.

Doch es gibt auch kritische Stimmen und bedenkliche Effekte der Priasenta-
tionslawine: In einer amerikanischen Studie geben 71 Prozent der befragten
Fihrungskrifte an, schon einmal wihrend einer Prisentation eingeschlafen
zu sein, und 43 Prozent haben andere beim ,,Prisentations-Schliafchen er-
tappt. Die pauschale Aburteilung von PowerPoint gehért schon seit einigen
Jahrenbeifrustrierten Fithrungskriften zum guten Ton, und sogar die beiden
Entwickler von PowerPoint meinten in einem Interview: ,,Wenn Sie eine
gegnerische Armee aufler Gefecht setzen wollen, schicken Sie ihr Power-
Point.*

Was dabei aber gerne vergessen wird: PowerPoint, Keynote, Prezi und jede
andere Prisentationssoftware sind nur Werkzeuge, genau wie jede andere
Software, und keineswegs schuld daran, dass sie falsch oder ineffizient ge-
nutzt werden. Die Verantwortung trigt der Anwender und nicht das Werk-
zeug! Denn Prisentationen konnen nicht langweilen — Menschen hingegen
schon!
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Zehn Prasentationstypen

Dauer Zuho- Medien Infor- Uber-
rer mieren zeugen
1 Arbeitssitzung 30 3-10 NB/FC 7 v/
2 Projektmeeting 30 3-10 NB/FC/PPT v v
3 Fachvortrag 45 >10 PPT/HO 7 v/
4 Verkaufs- 15 3-10 PPT/FC/HO v
prasentation
5 Informations- 30 >10 PPT/HO Vs
veranstaltung
6 Virtuelle 15 >1 NB/PPT v v/
Prasentation
7 Schulung >5 PPT/FC/HO V4
Elevator Pitch 3 2-5 PPT/FC v
9 Management- 10 3-10 PPT/FC V4
prasentation
10 Rede 20 >15 PPT v v/

FC: Flipchart — PPT: PowerPoint — NB: Notebook - HO: Handouts

Ubersicht: Die zehn hiufigsten Anlisse fiir Prasentationen und Vortrige mit deren typischen
Rahmenbedingungen

Zudem besteht eine Prasentation nicht nur aus einer PowerPoint-Show, son-
dern diese ist nur ein Hilfsmittel. Wesentlich wichtiger sind der Inhalt und die
Person, die diesen Inhalt vermittelt! Und immerhin gibt es ja auch geniigend
Vortragende, die es schaffen, hervorragende, interessante und lohnende
Prisentation zu halten.

Die sechs Prasentationssiinden

Sicherhaben auch Sie schon vielen Prasentationen und Vortragen beigewohnt:
guten und schlechten, kurzen und langen, inspirierenden, motivierenden, aber
zweifelsohne auch nichtssagenden oder langweiligen.

An wie viele kénnen Sie sich noch erinnern, weil sie inhaltlich hervorragend
waren? Wie viele waren richtig tiberzeugend und von wie vielen haben Sie
selbst profitiert? Denken Sie einen Moment dariiber nach. Keine Sorge, Sie be-
finden sich in bester Gesellschaft, wenn Sie meinen, dass dies nur sehr wenige
sind.
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Aber woran liegt das? Weshalb haben Zuhérer und Vortragende das Gefiihl,
eine Prasentation hitte nichts gebracht, war umsonst oder gar schlecht und
Zeitverschwendung?

Beider Analyse vieler tausender Prisentationen durch das HPS-Trainerteamin
den letzten Jahren haben sich sechs dominierende Prasentationssiinden her-
auskristallisiert.

Sunde Nummer 1: Kein klares Ziel

Die Zuhérer fragen sich bereits wihrend und vor allem nach der Prasentation,
worum es eigentlich geht beziehungsweise ging. Wie oft sind Sie selbst schon
lange in einer Prisentation gesessen und haben sich zum Schluss gefragt:
,»Okay, und was war nun eigentlich der Zweck dieser Prasentation?*

Stinde Nummer 2: Kein Nutzen flir die Zuhorer

Berge an Informationen und Inhalten, Aufzihlungen von Eigenschaften und
Ideen sind zu wenig, das Publikum verlangt nach konkretem Nutzen und ver-
wertbaren Informationen. Wenn die Prasentation es nicht schafft, diesen Nut-
zen an die Zuhorer zu vermitteln, wird das Publikum sich am Ende fragen:
,,Und?2 Was habe ich nun davon? Was mache ich mit dieser Information?**

Stinde Nummer 3:Keine Logik und kein roter Faden

Das prasentierte Material wird entweder durcheinander oder ohne Zusam-
menhang dargestellt, oft fehlt eine klare und nachvollziehbare Struktur. Sie ha-
ben das bestimmt auch schon erlebt, dass Sie sich wihrend einer Priasentation
plotzlich verwundert fragten: ,,Nanu? Wie sind wir jetzt zu diesem Punkt ge-
kommen? Habe ich etwas versaumt?*

Stinde Nummer 4: Zu viel Information

Ganz gleich, ob wichtig oder unwichtig, beildufig oder zentral - wenn zu viel
Information in zukurzer Zeit serviert wird, 16st das mehr Verwirrungals Ver-
stindnis aus. Stellen Sie sich tiberladene Charts mit einer Unmenge an Zah-
len und Fakten vor, bei denen Sie sich nach dem Aufblenden des Datenpro-
jektors schockiert fragen: ,,Um Gottes Willen! Was soll ich mit diesem
Zahlenfriedhof?*

11
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Stinde Nummer 5: Zulang

Siesitzenin einer endlosen Prasentation, langweilen sich aber bereits nach zwei
Minuten und blicken stindig auf die Uhr, wann es denn endlich zu Ende ist.
Bekannt? Andersherum gefragt: Haben Sie sich schon einmal gedacht, dass
eine Prisentation zu kurz war? Oder dass sie so spannend und interessant war,
dass Sie sich wiinschten, sie wiirde noch linger dauern? Eben!

Stiinde Nummer 6:Verwirrendes visuelles Material

Was der Prasentator erzahlt, hat oft nichts mit dem zu tun, was er projiziert. Sie
sind daher stindig gefordert, entweder zulesen oder zuzuhéren. Wenn Sie ver-
suchen, beides zu tun, 16st das nur noch mehr Verwirrung aus. Daher lesen
manche Prisentatoren den Inhalt der Slides gleich vor — was fiir die Zuhérer die
absolute Katastrophe bedeutet.

Das Problem: Alles, was wir wissen, wollen wir erzéahlen

Diese sechs Siinden gilt es also zu vermeiden, und zwar konsequent und recht-
zeitig — am besten bereits wihrend der Vorbereitung und Planung. Stellen Sie
sich vor, Sie stehen kurz vor einer Prasentation, haben nicht viel Zeit, um sich
vorzubereiten, und mochten einen professionellen Eindruck hinterlassen. Sie
wissen genau, was Sie an Prisentationen anderer immer stort (die sechs Siin-
den!), und nehmen sich vor, es selbst besser zu machen. Aber wie gehen Sie es
an? Stimmen Thre Strategie und Ihre Vorgehensweise bei der Erstellung der
Prisentation und Thr Verhalten beim Auftritt?

An dieser Stelle passiert meist bereits der erste, entscheidende Fehler:

Der Fluch des Expertenwissens schlagt zu. Da Sie fiir Thr Thema Experte sind,
beherrschen Sie es und mochten alles dariiber erzihlen. Sie nehmen sich also
Zeit, recherchieren Daten, Zahlen und Inhalte, erstellen Grafiken und pferchen
das alles mit moglichst vielen Details in Thre PowerPoint-Slides. Es ist ja
schliefllich alles wichtig, oder? Und dann wird Ihr Publikum damit gnadenlos
uberrollt ...

Informationsattacken fiihren zu Infoschocks

Diesen Frontalangriff auf die Zuhorer bezeichnen wir als ,,Informationsatta-
cke®. Sie fithrt zwangsldufig zu einem traumatischen,,Informationsschock*bei
den tiberforderten, frustrierten und schlief3lich resignierenden Zuhorern. Die-




Einleitung

ser bedauerliche Zustand blockiert die Informationsaufnahme beim Publikum
und macht es entscheidungsunfihig, bewirkt also genau das Gegenteil von
dem, was Sie erreichen wollten. Es gehort daher zur obersten Pflicht von Pra-
sentatoren und Vortragenden, Info-Attacken unbedingt zu vermeiden. - Wenn
jemand mit randvollen Slides Berge an Information présentiert, war er vermut-
lich nur zu faul, zu planen, zu reduzieren und sich richtig vorzubereiten.

Weniger ist mehr — Konzentration auf das Wesentliche

Dierichtige Lésungist: Konzentration auf das (fiir das Publikum) Wesentliche,
eine einfache und prignante Struktur und ein Auftritt, der so lange als notig,
aber so kurz wie méglich ist. Trennen Sie sich von Inhalten, die fiir die Kernbot-
schaft nicht notwendig sind. Reduzieren Sie auf das Essentielle und verankern
Sie das dafiir so gut wie moglich — am besten mehrfach — in den Kopfen IThrer
Zuhorer.

Jekiirzer Ihre Prisentation, umso griindlicher muss die Vorbereitung sein.

Wenn Sie, wie in der Praxis iiblich, ohnehin nur wenige Minuten Zeithaben, Thr
Anliegen der Zielgruppe zu vermitteln, muss wirklich jede Information gut
tiberlegt sein und prizise auf den Punkt kommen. Denken Sie bitte immer dar-
an, dass nicht nur Sie als Vortragender Zeit fiir eine Prisentation ,,opfern®,
sondern auch das Publikum.

Nur die eigene Planung sichert den Erfolg

Falls Sie Thre Priasentation nicht allein vorbereiten, achten Sie bitte auf ein exak-
tes Briefing. Die Struktur sollte immer von Thnen selbst und nicht von Dritten
kommen - zu viele Prisentatoren habe ich gesehen, die trotz ausgezeichnet
aufbereitetem Material gescheitert sind, weil sie Inhalte, Story und Ablaufe
nicht im Detail kannten. Das ist nicht nur unprofessionell, sondern auch pein-
lich. Daher empfehle ich, jede Prasentation — ob kurz oder lang — professionell
zu planen und vorzubereiten, sich mit den Inhalten bestmoglich vertraut zu
machen, das potenzielle Publikum genau zu analysieren, das Ziel klar zu defi-
nieren und den Ablauf, wenn irgendwie moglich, vorher zu testen. Die dazu
notigen Werkzeuge finden Sie in diesem Buch. Ihr Publikum wird es Ihnen
danken, und Sie werden Ihre Ziele bedeutend leichter erreichen.
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Optimale Vorbereitungszeit fiir eine Prasentation

Von der Idee bis zur fertigen Prasentation

Stunden
3-24 Material sammeln, sichten und ordnen

Quellen: Unternehmen, Kollegen, Branche, Internet, Literatur

1 prazise Zielgruppenanalyse + Zieldefinition

1 Erstellen der Grobstruktur mit Baupldnen und/oder Post-its

1 Ausarbeiten der Infoblcke, Argumente und Details

1 Medienwahl, Prasentationsdesign und Erstellung der Slides

1 Vorbereitung auf Fragerunde oder Diskussion, Erarbeiten der wichtigsten
Argumente fir eventuelle Fragen

1-8 Uben! Den Auftritt testen, die Struktur durchsprechen, die Argumente

einpragen
9-37 einTag bis eine Woche
Ubersicht: Unterschitzen Sie den Zeitaufwand fiir eine professionelle Vorbereitung nicht. Die-

se Angaben beziehen sich auf die komplette Ausarbeitung inklusive Informationssammlung
und visuelle Umsetzung.

Von derWichtigkeit der Information tGiberzeugen

Prisentationen dienen meist nicht dazu, simtliche verfigbare Information in
der vorgegebenen Zeit zu prasentieren — dafiir gibt es Dokumente, Handouts
und Fragerunden —, sondern dazu, der Zielgruppe zu vermitteln, wie wichtig
diese Daten sind und wozu sie gebraucht werden. Das bedeutet, Ihr Publikum
muss von der Richtigkeit und Wichtigkeit Ihrer Fakten und Zahlen, Ihren Ar-
gumenten und Thren Schliissen iiberzeugt werden. Und iiberzeugen kénnen
Sie nurjemanden, der ein gutes Gefiithl von Thnen und Ihrer Prisentation hat.

Psychologen lehren seit Jahrzehnten, dass der weitaus grofite Teil aller Ent-
scheidungen zwar emotional getroffen, aber im Nachhinein rational begriindet
wird. Wissenschaftliche Studien gehen dabei von mindestens 90 Prozent aller
Entscheidungen aus. Wenn also IThre Zielgruppe wihrend und nach Ihrer Pri-
sentation ein gutes Gefiihl zu Ihrem Thema hat und dieses gute Gefithl mit den
Fakten und Inhalten, die von Ihnen prisentiert wurden, auch noch nachvollzie-
hen, belegen und beweisen kann, haben Sie eine perfekte und wirkungsvolle
Kombination mit hoher Erfolgschance.
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Attraktive Information hat mehr Wirkung

Ein brillanter Inhalt allein macht noch keine Prisentation. Allerdings ist
auch eine hervorragende Verpackung fiir eine gelungene Prisentation zu
wenig.

Vorsicht beim Verpacken: Wenig Inhalt und viel Gerede, Plattitiden und un-
zahlige bunte und komplizierte Slides — das ergibt auch trotzhohem Aufwand
nur eine leere Blase — eine ,,Bubble®. Eine Blase voll heifler Luft, oder, wie
Shakespeare schrieb, ,,viel Lirm um nichts*. Ein kritisches Publikum wird al-
lerdings jederzeit in der Lage sein, aus einer Prisentations-Bubble die Luft
auszulassen und den Prisentator als Blender oder Schaumschlager zu identifi-
zieren. Damit das nicht passieren kann: Sagen Sie, was Sie zu sagen haben —
nicht mehr!

Blender mit ihren Bubbles sind das Gegenteil fachlich brillanter Redner, die
manchmalkeine Ahnungvon den Méglichkeiten, oft aber auch garkeine Lust
haben, einen Vortrag fiir die Zuhorer professionell aufzubereiten. Ganz unter
dem Motto: Fakten reichen, wer sich nicht auskennt, soll fragen. Aber auch
tir diesen Typ Redner gilt: Inhaltliche Substanz mit professioneller Verpa-
ckung, prizise und auf den Punkt gebracht, ist genau das, was Ihre Zuhorer
schitzen werden!

Zu diesem Zweck muss der Inhalt fiir das Publikum richtig aufbereitet — also
verpackt — werden, denn die Verpackung tragt einen grof3en Teil zur Attrakti-
vitit einer Prasentation bei. Verpackung hat dabei nichts mit ,,Verzierung*
oder ,,Verschonerung® zu tun, sondern sie ist ausschliefllich Mittel zum
Zweck.

Sie haben drei hervorragende Mittel, um Informationen, Inhalte und Argu-
mente interessant, spannend und attraktiv zu verpacken:

1.Eine glasklare Struktur gibt den roten Faden

Dabei geht es um die Logik, die Reihenfolge Ihrer Informationen, Argumente
und die Geschichte, die Sie erzahlen wollen. Wenn diese Struktur und damit
der rote Faden fehlt, ist es nur eine Aneinanderreihung von Bildern und Wor-
ten, die keine zwingende Logik hat. Das Ganze hat dann méglicherweise zwar
Show-Charakter, wird den Anspriichen einer professionellen Business-
prisentation oder eines Fachvortrags aber nicht gerecht und entwickelt keine
Uberzeugungskraft.

15
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2. Optimale Visualisierung verschafft Durchblick

Manche Inhalte sind komplexer und miissen mit schnell erfassbaren Dia-
grammen und Bildern unterstiitzt werden. Der richtige Einsatz von visuellen
Hilfsmitteln und der Aufbau Ihrer visuellen Argumentation unterstiitzen den
Inhalt. Das hilft nicht nur dem Prasentator bei der Erklirung, sondern auch
dem Publikum bei der Aufnahme und dem Verstindnis. Diese Bilder miissen
dann noch auf geeignete Art und Weise aufbereitet und transportiert werden,
zum Beispiel mit PowerPoint-Slides oder mit dem Flipchart.

3. Der personliche Faktor: Sie als Vortragender

Natiirlich ist auch der Prasentator mit seinem Auftritt und seiner Rhetorik ent-
scheidend. Manche Themen konnte man durchaus auch als E-Mail oder Faxan
die Zielgruppe versenden, doch viel interessanter, ,,lebendiger* wird es, wenn
ein Mensch hinter diesen Inhalten steht. Durch einen gelungenen personlichen
Auftritt tragen Sie zum Wert Threr Informationen bei. Und nur so ist es moglich,
ein vorher definiertes Ziel zu erreichen — was ja der Sinn einer Prisentation ist.
Uberzeugungskraft, Glaubwiirdigkeit und Professionalitit hingen nun einmal
entscheidend von der Person ab.

Sieben Faktoren flr lhren Prasentationserfolg

Die sieben Erfolgsfaktoren enthalten saimtliche Schritte, die zur Erstellung und
Abhaltung von professionellen Prisentationen und Vortrigen erforderlich
sind. Sie bilden seit tiber 20 Jahren das Fundament des HPS-Prisenta-
tionstrainings mit bisher mehr als 30.000 Absolventen. Halten Sie keine Pri-
sentation und keinen Vortrag, gleich welchen Typs, ohne die sieben Faktoren
gepriift und je nach Bedarf vorbereitet zu haben - so wie ein verantwortungs-
voller Pilot sein Flugzeug niemals ohne vollstindig gepriifte Checkliste starten
wiirde.

Dieses Buch fiihrt Sie Schritt fiir Schritt durch die sieben Faktoren und liefert
Ihnen zujedem Thema die wichtigsten Informationen, Hilfsmittel, Werkzeuge,
Tipps und Tricks fiir Ihre Praxis. Viele Beispiele zeigen deren Anwendung und
dienen als Vorbilder fir den eigenen Einsatz. Wir beschiftigen uns aber auch
mit Stolpersteinen, Fallen und Risiken, um Fehler von vornherein so gut wie
moglich zu vermeiden und IThnen Ratschlige an die Hand zu geben, wie Sie auf
Missgeschicke und Unvorhergesehenes reagieren konnen.
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Abb.: Die sieben Faktoren fiir Ihren Présentationserfolg

Welche Prasentation halten Sie eigentlich?
Die HPS Presentation Map

Prisentationen sind ein wichtiges Standard-Tool zur effektiven Kommunikati-
on. Dochim Gegensatz zu frither, als noch simple Textfolien das visuelle Hilfs-
mittel der Wahl waren und Auftritte eher pragmatisch geplant wurden, miissen
Sie heute klar zwischen verschiedenen Prisentationsformen unterscheiden.
Die HPS Presentation Map unterstiitzt Sie bei der Wahl der richtigen Prisenta-
tionsform.

17
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Abb.: Die HPS Presentation Map

Die horizontale Achse hat mit dem Aufwand fiir Ihre Priasentation zu tun, und
oberhalb der Achse sind Prisentationen angesiedelt, die einen eher formellen
Charakter haben. Dabei hat der Vortragende meist viel zu verlieren — aber auch
viel zu gewinnen, was einen hohen Aufwand rechtfertigt. Unterhalb der Achse
befinden sich die eher informellen Priasentationen, der Aufwand dafir ist ent-
sprechend geringer.

Die vertikale Achse zeigt, welchen Zweck Ihre Prisentation verfolgt: Links
geht es primir um die Information der Zuhoérer, wihrend auf der rechten Seite
das Aktivieren und Gewinnen des Publikums im Vordergrund steht. Hier spre-
chen wir daher von Prasentationen mit Pitch-Charakter.

Abb.: Information versus Pitch




Einleitung

Der Unterschied fiir die Position in der HPS Presentation Map liegt also nicht
im Inhalt, sondern in der Art und Weise, wie Sie prisentieren. Im oberen Bild
finden Sie die wichtigsten Unterscheidungsmerkmale zwischen Information
und Pitch. Zum Thema Slides finden Sie Details ab Seite 185. Das folgende Bild
zeigt, wo typische Prisentationsformen in der HPS Presentation Map einge-
ordnet werden und somit einen klaren Hinweis darauf geben, mit welchem
Aufwand und welchem,,Spin* sie durchgefiithrt werden sollten.

Abb.: HPS Presentation Map - ausgefiillt

Je nach dem individuellen Zweck ist auch in den einzelnen Prisentationsfor-
men eine Differenzierung notig: So kann eine Schulung rein informativ und
zweckmifig gehalten werden, aber auch aktivierend und begeisternd. Genauso
gibt es Forscher, dieihre thematisch oft trockenen Arbeiten auf Kongressen mit
enormem Aufwand und Begeisterung vortragen. Dafiir gibt es unzihlige Un-
ternehmen, die ihre Firmenprisentation links einordnen, als reine Informati-
on. Dabei ist gerade das eine der wichtigsten Gelegenheiten, das eigene Unter-
nehmen und dessen Produkte und Dienstleistungen méglichst professionell zu
verkaufen und die potenziellen Kunden fiir Sie zu begeistern. Ich empfehle Ih-
nen daher die Integration von Pitch-Elementen, wann immer es moglich ist —
natiirlich in einer angemessenen, richtigen Dosis.

Damit Sie Ihre kiinftigen Vortrige und Prisentationen méglichst punktgenau
auf Ihr Publikum abstimmen kénnen und mit Ihren Argumenten genau die In-
teressen der Zuhorer treffen, beschiftigen wir uns im nachsten Kapitel im De-
tail mit der Zielgruppe.
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Kapitel 1

Erfolgsfaktor 1:
Zielsetzung und
Zielgruppenanalyse

1.1 VonPunktA nach PunktB

1.2 Der,,Naund?‘““-Faktor

1.3 Ziele setzen: Mit System zum Punkt B

1.4 Zielgruppenanalyse mit dem FOCUS-Finder

1.5 Zielgruppenanalyse in schwierigen Fillen






Von Punkt A nach Punkt B

Fir den Erfolg einer Prisentation oder eines Vortrags unerlisslich: die
rechtzeitige Beschiftigung mit der Zielgruppe und mit Thren Prasentations-
zielen. In diesem Kapitel widmen wir uns diesen Themen und legen damit das
Fundament fiir die weitere Vorgangsweise und eine gelungene Prasentation.

1.1 Von Punkt A nach Punkt B

Ihre wichtigste Aufgabe bei Prisentationen und Vortrigen: die Zuhorer von
einem Ausgangspunkt, dem Punkt A, zu einem Endpunkt, dem Punkt B, zu
bringen. Der Ausgangspunkt A ist die Situation, in der sich das Publikum zu
Beginn der Prisentation befindet: uninformiert, passiv, skeptisch, vielleicht
freundlich und h6chst gespannt, jedenfalls aber relativahnungslos, was kommt
und was erwartet wird. Auch wenn das Publikum schon Vorwissen hat, kann
dieses unvollstindig, interpretierend und mit Vorurteilen oder Erfahrungen
belastet sein.

Der Punkt B ist das Ziel Ihrer Prasentation: Zustimmung, ein Beschluss, eine
Verinderung, ein Lernerfolg, der Start eines Projekts, das Ergreifen einer
Chance oder was auch immer Sie als Ziel definieren. Der Zweck der Prasenta-
tionist, Thnen dabei zu helfen, die Zuhorer zu diesem Punkt B — Threm Ziel - zu
bringen.

Sie miissen bereits mit diesem Ziel vor Augen in die Prasentation gehen und Sie
brauchen eine glasklare Vorstellung davon, wie das Ziel aussieht. Wie ein Sport-
ler, der am Start hochkonzentriert sein Ziel anpeilt, oder ein Schiitze beim
konzentrierten Blick durch sein Zielfernrohr. Dieses Konzept kannten bereits
diealten Griechen, dieja heute noch Vorbild fiir unsere Rhetorik sind. Aristote-
les nannte dieses Prinzip ,, Teleologie®. Das bedeutet, etwas zu studieren oder
zu tun und bereits zu Beginn zielgerichtet den genauen Zweck und das anvisier-
te Endeim Kopfzuhaben — den Punkt B! Man muss nun gliicklicherweise nicht
gleich die alten Philosophen studieren, um einen Vortrag zu halten, doch hat es
sich als zielfithrend und 4uflerst wirkungsvoll herausgestellt, dieses Prinzip
auchin Prasentationen anzuwenden.

Mit dem Publikum zum Punkt B

Wenn Sie von Anfang an wissen, was Sie erreichen méchten, und das auch pri-
zise ansprechen, kann es nie mehr passieren, dass Ihr Publikum nach einer Pri-
sentation hilflos fragt: ,,Wozu haben Sie uns das erzahlt? Was sollen wir jetzt
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damit?* Das wire ein klares Indiz dafiir, dass der Punkt B, also das Prasentati-
onsziel, unbekannt ist, die Prasentationssiinde Nummer 1 also.

Dochleider passiert genau das in vielen Prasentationen. Die Griinde dafiir sind
vielfltig: Manche trauen sich nicht, klar und deutlich zu sagen, was sie wollen,
und andere wissen es gar nicht so genau. Sie denken, es ginge ohnehin nur um
unverbindliche Information und sie konnten ja einfach einmal beginnen und
wiirden dann schon sehen, wie das Publikum reagiert. Ein fataler Fehler! Das
wire etwa so, als wiirde ein Formel-1-Pilot sich erstauf der Strecke entscheiden,
ob er gewinnen oder einfach nur wegen des olympischen Gedankens mitfahren
mochte. Der olympische Gedanke ist im Business und bei Fachvortragen aller-
dings zu wenig.

Teilen Sie von Anfang an mit, was Sie wollen. Statt ,,Wir reden heute tiber das
Projekt ,Business-Lunch‘““ sagen Sie auf den Punkt gebracht:

Das Ziel der heutigen Présentation ist, eine Entscheidung zu treffen, ob wir das
Projekt ,,Business-Lunch‘ weiterverfolgen oder ob wir es stoppen.

Somit ist klar, worauf Sie hinauswollen und unter welchem Aspekt Ihr Publi-
kum die Prisentation betrachten soll.

Definieren Sie immer Ihren Punkt B — Ihr Prisentationsziel — und steuern Sie
ihn von Beginn weg an. Damit ist auch fiir das Publikum klar, was das Ziel ist.
Und nur so konnen Sie spater messen, ob Sie Ihr Ziel auch erreicht haben. Und
niemand brauchtsich mehrzuwundern, wozu er Thnen eigentlich zugehorthat.

Zuhorer ist uninformiert Zuhorer versteht
Zuhorer ist skeptisch Zuhorer akzeptiert
Zuhorerist passiv Zuhorer handelt

Ubersicht: Ausgangspunkt vor der Prasentation und das angestrebte Ziel

Erst wenn die Zuhorer verstanden und akzeptiert haben, weshalb, sind sie be-
reit zu handeln. Hier einige Beispiele aus der Praxis:




Von Punkt A nach Punkt B

Danke, kein Interesse. Sehrinteressant und wichtig fiir uns, bitte um
mehr Informationen und einen Folgetermin.

Eine weitere aus hunderten Geschéftsideen.  Diese Idee bietet eine gro3e Chance, ich
werde naher prifen, ob ich investiere.

Das Budget fiir die Logistik ist ausreichend. Die Logistik braucht unbedingt ein hoheres
Budget, weil Engpasse drohen.

Unsere Maschinen funktionieren bestens. Wir brauchen neue Maschinen wegen
besserer Produktivitat und Qualitat.

Diese Hypothese ist Unsinn. Diese Hypothese birgt eine gro3e Chance,
wir mussen sie prifen.

DasThema dieses Vortrags ist langweilig. Dieses Themaiist faszinierend, ich méchte
gerne noch mehr Information dartiber.

Ubersicht: Was miissen Sie Ihrem Publikum wéhrend der Prasentation erzihlen, damit Sie den
Punkt B erreichen?

Was wirklich zahlt: Interessen und Bedirfnisse
des Publikums

Sprich iiber dich und dein Anliegen und du langweilst mich - sprich iiber
mich und meine Interessen und du faszinierst mich! - Bringen Sie die Inter-
essen und Anliegen Ihrer Zuhoérer in direkten Zusammenhang mit Ihrem Pra-
sentationsziel. Bevor Sie sich tiberlegen, was Sie prasentieren wollen, fragen Sie
sich, was Thre Zuhorer interessieren konnte. Denn das Publikum ist viel wichti-
ger als der Prisentator — eine entscheidende und leider ebenso wie die Definiti-
on des Punktes B gern vernachlissigte Voraussetzung fiir eine gelungene Pra-
sentation.

Aristoteles nannte diesen Aspekt ,,Pathos* und beschrieb damit die emotio-
nale Ausrichtung einer Rede auf das Publikum — und zwar wieder von Beginn
an. Das bedeutet, Sie betrachten bei der Vorbereitung Ihrer Prisentation samt-
liche Inhalte und Argumente mit den Augen und Interessen Ihres Publikums.
Dazu gehoren vor allem die Bediirfnisse, Anliegen, Sorgen und Angste Threr
Zuhorer. Je besser Sie diese Interessen und Bediirfnisse kennen und integrie-
ren, desto wertvoller wird Thre Prasentation.

Fragen Sie sich, was Ihren Chef interessiert, was Ihre Kollegen wollen, was Ih-
ren Kunden Sorgen bereitet oder wovor Ihr Projektteam Angst hat. Nehmen
Sie die Antworten auf diese Fragen in Thren Vortrag auf. Thre Zuhorer bekom-
men dadurch das Gefiihl, dass ihre speziellen Interessen und Anliegen von Ih-
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nen beriicksichtigt werden. Damit sichern Sie sich deren Aufmerksamkeit und
legen das Fundament zum gemeinsamen Erreichen von Punkt B.

Wiinsche
Anliegen
Interessen
Angste
Probleme
Fragen
Sorgen
Bediirfnisse
Tabelle: Beschiftigen Sie sich intensiv mit dem Publikum: Was wissen Sie Gber die Zuhérer und

wie kdnnen Sie das wdhrend lhres Vortrags beriicksichtigen? Jede zur Verfligung stehende
Information kann interessant und wichtig sein.

1.2 Der,Naund?“-Faktor

Stellen Sie sich vor, Ihr Publikum wiirde Sie wihrend Threr Ausfihrungen
schulterzuckend fragen: ,,Na und, was habe ich davon?* Wenn Sie als Pra-
sentator auf diese Frage keine befriedigende Antwort liefern konnen, wer-
den die Zuhorer in Gedanken eher ihren nachsten Urlaub planen als IThnen
weiter zuzuhoren. Warum sollten sie auch zuh6ren? Sie haben ja nichts
davon.

Die Frage ,,Na und?* zwingt Sie, Ihre Ausfithrungen zu spezifizieren und auf
das Publikum abzustimmen. Sagen Sie am Beginn Ihrer Prasentation zum Bei-
spiel: ,,Dieses Projekt ist das spannendste, das unsere Abteilung bisher gestar-
tet hat!*, wird der Teilnehmer aus der Finanzabteilung sich zu Recht denken:
,»Naund, was habe ich da davon?** Er ist mit der Information, die Sie ihm gege-
ben haben, noch nicht zufrieden, denn sie niitzt ihm nicht. Wenn Sie nun im
ndchsten Satz erginzen:

Und dieses spannende Projekt wird unsere Produktivitit innerhalb der néichsten
zwolf Monate um 6 Prozent steigern, was so viel bedeutet wie ein Gewinn-
wachstumvon 1,3 Millionen Euro,

wird der Finanzer wahrscheinlich freudestrahlend sagen: ,,Aha, das klingt
gut!*




Der,Na und?“-Faktor

Ein spannendes Projekt ist also nicht unbedingt auf den ersten Blick von Nut-
zen fir Thre Zielgruppe. Wenn dieses Projekt aber die Rendite erhoht, neue
Kunden bringt, neue Einblicke eroffnet oder Ahnliches, kann es fiir Thre Ziel-
gruppe sehr wohl von Nutzen sein. Es gilt daher, die Vorteile eines fiir Sie span-
nenden Projekts fiir die Zielgruppe herauszustreichen.

Das Damoklesschwert tiber jeder Prasentation

Die Frage ,,Na und?*‘ schwebt wie ein Damoklesschwert iiber jeder Prisen-
tation. Sobald Sie vergessen, das ,,Na und?* Ihrer Zielgruppe — auch wenn die-
ses,,Naund?* fiir Sie nurimaginar ist — zu beantworten, verlieren Sie die Zuho-
rer auf dem Weg zum Ziel.

Darin liegt auch das Geheimnis exzellenter Redner: Sie beantworten in ihren
Reden automatisch und stindig die Fragen ihres Publikums und gehen auf des-
sen Interessen und Bediirfnisse ein. Und geben dadurch jedem einzelnen Zu-
horer das Gefiihl, mitihm personlich zu sprechen und sich aufihn einzustellen.

~,Naund”“-Fragen

Hier nun einige hilfreiche ,,Na und?**-Fragen, die Ihnen helfen, Ihr Thema op-
timal fiir Thre Zielgruppe aufzubereiten, indem Sie Eigenschaften in Nutzen
verwandeln. Testen Sie mit diesen ,,Na und?*“-Fragen Ihre Argumentation
oder ersuchen Sie einen Kollegen, Sie wihrend Ihres Probelaufs damit zu
»quélen®:

® Naund? Was bringt mir das?

® Wieso sollich dastun?

¢ Daskannjeder sagen! Was bedeutet das?
® Warum ist das wichtig?

® Wenkiimmert es?

® Wiesoll das gehen?

® Welche Auswirkungen hat das?

¢ Warumsollteich Jasagen?

°* Wozu?

e Hih?

Grundsitzlich gilt: Vergessen Sie, was Sie selbst fiir wichtig halten, und
sprechen Sie iiber das, was fiir Thre Zielgruppe wichtig ist!
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Die Zuhorer verlangen nach Nutzen

Um den ,,Na und?““-Faktor optimal zu beriicksichtigen, muss der Nutzen des
Publikums in den Vordergrund gestellt werden. Leider werden in der Praxis oft
nur Eigenschaften aufgezihlt und der Nutzen wird dabei aufler Acht gelassen.
Thr Job als Prisentator ist die Ubersetzung von Eigenschaften in Nutzen, denn
nur dieser ist fiir die Zuhorer interessant und relevant — und nur so konnen Sie
diese bewegen. Was an Thren Ausfithrungen ist fir das Publikum tatsichlich
wichtig und interessant, wovon profitiert es?

Wenn Sie Ihren Zuhdrern stolz erzahlen, dass Sie die breiteste Palette aller An-
bieter haben, werden diese zwar wohlwollend nicken, sich insgeheim aber viel-
leicht denken: ,,Na und? Was soll ich damit? Ich brauche doch nur einen Arti-
kel!* Die breite Palette ist eine Eigenschaft Thres Angebotes und muss daher
erst fiir die Zuhorer tibersetzt werden:

Und diese breite Produktpalette ist fiir Sie deshalb wichtig, weil sie Ihnen absolute
Bewegungsfreiheit in Ihrem Sortiment erlaubt und Sie auch bei Anderungen so-
fort das passende Ersatzteil von uns erhalten.

Tragen Sie wissenschaftlich vor, ist die Interpretation von Informationen, Da-
ten und Ergebnissen wichtig. Ergidnzen Sie daher stets deren Bedeutung fiir das
Publikum und Ihr Spezialgebiet, denn manche Interpretationen und Schliisse
sind fiir Sie volliglogisch — fiir Ihr Publikum aber neu:

Die Langzeitstudie hat keine signifikante Abweichung von unseren Erwartungen
gebracht. Das bedeutet im Detail, dass ...

Zielgruppenorientierung - der Schliissel zum Erfolg

Was lhre Zuhorer schatzen Was Ihre Zuhorer ablehnen
bedurfnisorientierte Prasentationen fehlender Nutzen, kein Bezug zu Beddirfnissen

einfache, leicht verstandliche Informationen  komplizierte und mit Details Giberladene
Informationslawinen

neue, interessante Tatsachen und Gedanken  aufgewarmte und unerhebliche Informationen

mit Fakten untermauerte Aussagen unbewiesene Behauptungen und als
Tatsachen hingestellte Meinungen

notwendige Fachausdriicke — mit Erklarun- Fachchinesisch und unverstandliche

gen Abkiirzungen

knappe, prézise Informationen langatmige, vage und nichtssagende
Ausfiihrungen

Ubersichtliche Strukturen und Inhalts- fehlende Gliederung, ratselhafte

angaben Zusammenhange




Der,Na und?“-Faktor

Zusammenfassungen und Wiedereinstiegs-  einen ungegliederten Informationsfluss mit

hilfen abruptem Ende

klare Entscheidungsgrundlagen, Vorschldge schwammige Aussagen und unausgegorene
oder Anweisungen Ideen

emotionale Anregung und Inspiration Langeweile und Peinlichkeiten

ehrliche Wertschatzung Schmeichelei und Arroganz

den DIALOG - MIT jedem Partner Giber SEINE  einen MONOLOG - ZU einer Masse (,,Publi-
Anliegen (auch, wenn nur Sie sprechen) kum”) ber IHRE eigenen Interessen (auch,

wenn Sie nur an finf Personen prasentieren)

Ubersicht: Es ist nicht schwierig, das Publikum zufriedenzustellen, wenn Sie sich an dessen
Anliegen orientieren und Informationen mit echtem Nutzen bringen.

Eigenschaften in Nutzen libersetzen

Das bringt uns auf eine der wichtigsten Unterscheidungen, wenn es um Inhalte
von Prisentationen geht, namlich den Unterschied zwischen Eigenschaften
und Nutzen:

Eigenschaften sind bestimmte Merkmale oder Fakten wie Qualitit, Menge und
Zeitspannen. Der Nutzen hingegen besagt, wie genau diese Eigenschaft dem
Publikum helfen kann.

Ein Beispiel: Angenommen, Sie sind Marketingleiter eines Produzenten fiir
Mineralwasser und prasentieren Ihr neuestes Produkt an die Manager einer
Handelskette. Nurwenn Sie es schaffen, einen Nutzen fiir den Konsumenten zu
kommunizieren, wird die Handelskette Ihr neues Wasser ins Sortiment aufneh-
men und verkaufen.

Abb.: Der Prasentator als Ubersetzer: Was bedeutet die jeweilige Eigenschaft fiir
Ihre Zielgruppe?
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