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Treten Sie bitte ein!

Sie wollen oder miissen demnéchst prasentieren?
Worum geht es in einer Prasentation genau?
Erfolg oder Misserfolg beim Prasentieren:

die vier haufigsten Fehler
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Sie wollen oder miissen prasentieren?

Ihre Chefin oder Ihr Chef hat Sie um ein Gesprdach gebeten. Nun vernehmen
Sie ganz lberrascht die frohe Botschaft:

»Né&chste Woche findet unsere Abteilungsleiterbesprechung statt. Die Sitzung
ist fir Sie als Projektleiter eine sehr gute Gelegenheit, die von lhnen (iber-
arbeitete und stark auf die sozialen Medien ausgerichtete Werbekampagne
vorzustellen und die anderen Abteilungsleiter zu motivieren, die Umsetzung
der Kampagne aktiv zu unterstiitzen. Denn wenn nicht alle mitziehen, wird
die Aktion nicht so erfolgreich ablaufen, wie ich mir das vorstelle. Denken Sie
daran, wenn Sie die Présentation vorbereiten.«

Das kommt Ihnen bekannt vor? Wahrscheinlich sehen Ihre Prisentationsan-
lisse, etwas anders aus. Aber im Grunde geht es stets immer um die gleiche
Situation: Es gibt einen konkreten Anlass, ein Thema und eine Gruppe von
Menschen, denen Sie etwas »riiberbringen« wollen. Beispielsweise:



= Sie konnen als Mitarbeiter eines Dienstleistungsunternehmens Ihrer
Geschiftsfiithrung eine neue Idee fiir eine verbesserte Online-Reklama-
tionsbearbeitung priasentieren. Ihr Ziel: die Geschiftsleitung umfassend
liber den neuen Prozess zu informieren und besonders die angedachten
Neuerungen verstandlich darzustellen.

= Sie haben als Ingenieurin einer kleinen Automobilzulieferfirma an ei-
nem internationalen Symposium zum Thema »Elektromobilitdt im Jahr
2030« teilgenommen. Jetzt sollen Sie [hrem Managementteam Bericht
erstatten. Ihr Ziel: Simtliche Zuhorer sollen verstehen, welche Trends
fiir die Firma so wichtig sind, dass dariiber — beispielsweise in einer klei-
nen Arbeitsgruppe — weiter nachgedacht werden sollte. Sie wollen die
Geschiftsfithrung zudem davon iiberzeugen, eine solche Arbeitsgruppe
einzurichten.

= Sie konnen als Kundenbetreuerin einer Bank einem GroRkunden ein
ganz neues Leasingangebot fiir eine besonders energieeffiziente Wagen-
flotte prisentieren mit dem Ziel, dass der Kunde die Vertriage komplett
uber Ihre Bank abwickelt.

= Sie konnen als Mitglied einer privaten Kindertagesstitten-Initiative den
jungen Eltern des Stadtteils Thr Konzept einer privat finanzierten und
organisierten Kita fiir berufstitige Eltern vorstellen mit dem Ziel, dass
sich Eltern an diesem Projekt aktiv beteiligen.

= Sie wurden als Manager einer Wirtschaftspriifungsgesellschaft von ei-
nem [hrer Mandanten gebeten, Einsatzfelder fiir eine automatische digi-
tale Jahresabschlusspriifung aufzuzeigen. Ziel Ihrer Priasentation vor der
Geschéftsleitung: »Die Entscheidungstrédger sollen verstehen, worin sich
das neue Priifungsverfahren vom bisherigen unterscheidet und welche
neuen Moglichkeiten der Datennutzung und -analyse sich hieraus fiir das
Unternehmen zukiinftig ergeben.«

»Wozu denn eigentlich der ganze Aufwand, dieser Wirbel um den Begriff »Prd-
sentieren<? Ich konnte doch unseren Abteilungsleitern die neue Werbekampa-
gne einfach erldutern und dabei ein paar Screenshots herumgehen lassen?«

»Natiirlich kénnen Sie »auch nur einfach mal so irgendetwas erzdhlen<. Das
werden Sie abends beim Wein, in einer lockeren Kaffeerunde oder zu Hause
bei Ihren Liebsten auch immer wieder gerne tun. Nur empfehlen wir Ihnen, im
beruflichen Leben sorgfdltig zu unterscheiden, wann Sie etwas nur einmal so
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locker dahererzdhlen und wann Sie gut vorbereitet, zielgerichtet und fiir Ihre
Zuhérer mafgeschneidert informieren, berichten, vortragen oder prdsentie-
ren. Immer wenn es Ihnen egal ist, was IThre Worte anrichten, dann reden Sie
einfach drauflos. Wenn Sie dagegen etwas erreichen wollen, dann iiberlegen
Sie genau, was Sie dafiir unternehmen mochten.«

»Das klingt fiir meine Ohren aber sehr hart! Bei mir in der Firma habe ich den
Eindruck, dass sogar einzelne Manager bei Prdsentationen einfach nur mal
etwas erzdhlen, ohne Vorbereitung oder sol«

»Vermutlich haben Sie recht. Viele Menschen geben sich bei Vortrdgen und Prd-
sentationen keine Miihe bei der Vorbereitung und Durchfiihrung ihrer Rede.
Da scheint der Slogan »Geiz ist geil< auch fiir die eigenen Gedanken zu gelten.
Aber wir unterstellen einmal, dass Sie etwas bewusster durch das berufliche
Leben gehen wollen. Und was erfolgreiches Prdsentieren angeht, da kénnen
wir Sie auf den ndchsten Seiten gerne unterstiitzen. So hart und schwierig
wird das dann gar nicht.«

»Und was habe ich davon, wenn ich diese Empfehlungen anwende?«

»Eine sorgfiltig vorbereitete und professionell durchgefiihrte Prdsentation ist
eine lebendige und duflerst wirkungsvolle Moglichkeit, andere Menschen klar
und verstdndlich zu informieren, selbstbewusst zu iiberzeugen und fiir eine
Sache — Ihre Sache — zu gewinnen. Sie konnen dabei Fragen kldren, Proble-
me erdrtern und natiirlich im Anschluss an Ihre Darstellung eine angeregte
Diskussion fiihren. Und nicht weniger wichtig: Mit einer gut vorbereiteten
und gekonnt durchgefiihrten Prdsentation kénnen Sie Wertschdtzung und An-
erkennung erhalten. Auferdem zeigen Sie auch auf diesem Gebiet, dass Sie
selbstsicher, strukturiert und iiberlegt auftreten!«

»Und was ist mit PowerPoint oder anderen Medien?«

»PowerPoint ist ein wirksames Hilfsmittel, um Sie zu unterstiitzen, die Ziele
Ihrer Prdsentation zu erreichen. Das klappt aber nur, wenn Sie dieses Hilfsmit-
tel auch angemessen, funktional und ohne optische Spielereien einsetzen. Fiir
manche Prdsentationen ist beispielsweise PowerPoint das Mittel der Wahl, fiir
andere eignet sich das Flipchart oder das Whiteboard besser.«




Worum geht es in einer
Prasentation genau?

Ein erster Blick

Eine oder mehrere Personen stellen fiir eine konkrete Zielgruppe ausgewahlte In-
halte, also Sachaussagen oder Produkte, vor. Ziel ist es, diese Zielgruppe zu in-
formieren und zu lberzeugen. Die Darstellung wird unterstiitzt durch bildhafte
Mittel. An die Darstellung schlieRt sich eine Fragerunde oder Diskussion an.

Prisentieren bedeutet somit in unseren Beispielfédllen Folgendes:
Eine oder mehrere Personen ...

= Sie selbst als Mitarbeiterin oder Mitarbeiter Ihres Unternehmens,
= ein Mitarbeiter in der Reklamationsabteilung,

= eine junge Ingenieurin,

= die Kundenbetreuerin,

= Mitglieder einer privaten Kita-Initiative,

= der Manager einer Wirtschaftspriifungsgesellschaft

stellen fiir eine konkrete Zielgruppe ...

= Abteilungsleiterinnen und Abteilungsleiter,
= Mitglieder der Geschiftsleitung,

= das Managementteam der Firma,

=  GroRkunden einer Bank,

= junge Eltern aus dem Stadtteil,

= Geschiftsleitung und Fiihrungskrifte

ausgewdidhlte Inhalte, also Sachaussagen oder Produkte, vor.

= Uberarbeitete Werbekampagne mit Fokus auf die sozialen Medien.
= Vorschlag fiir eine verbesserte Online-Reklamationsbearbeitung.
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Wichtige Trends in der E-Mobilitat.

Neues Leasingangebot.

Konzept einer privat finanzierten und organisierten Kindertagesstitte.
Die digitalisierte Jahresabschlusspriifung.

Ziel ist es, die Zielgruppe zu informieren und zu iiberzeugen.

Andere Abteilungsleiter zu motivieren, an der Kampagne mitzumachen.
Die Geschiftsleitung iiber die verbesserte Online-Reklamationsbearbei-
tung zu informieren und die Konzequenzen fiir das Unternehmen auf-
zuzeigen.

Die Mitglieder des Managementteams haben verstanden, welche Trends
fiir die Firma so wichtig sind, dass dariiber — beispielsweise in Form ei-
ner kleinen Arbeitsgruppe — weiter nachgedacht werden sollte. Die Ge-
schiftsfithrung wird davon tiberzeugt, eine Arbeitsgruppe einzurichten.
Die GroRkunden iiber die Besonderheiten des neuen Leasingangebots zu
informieren und sie dazu zu bewegen, die zukiinftigen Vertriage iiber
Ihre Bank abzuwickeln.

Die jungen Eltern aus dem Stadtteil {iber die geplante neue Kindertages-
statte zu informieren und sie davon zu iiberzeugen, sich an diesem Pro-
jekt zu beteiligen.

Die Entscheidungstridger haben verstanden, worin sich das neue Pri-
fungsverfahren vom bisherigen unterscheidet und welche neuen Mog-
lichkeiten der Datennutzung und -analyse sich daraus fiir das Unterneh-
men zukiinftig ergeben.

Die Darstellung wird unterstiitzt durch bildhafte Mittel.

Stimme, Sprache, Gestik, Mimik, »Gesamtkorper«.
PowerPoint-Charts, Videosequenzen.
Plakate auf Pinnwand oder Flipchart, Handouts, Demo-Modelle.

Es schlief3t sich eine Fragerunde oder Diskussion an.

Das Publikum wird aktiv. Es kann Verstindnisfragen stellen, um ergén-
zende Informationen bitten, Kritik &uRern oder Anregungen geben.



Erfolg oder Misserfolg beim Prasentieren:
die vier haufigsten Fehler

Selbstdarstellung

d Inhalte:

“b Sachaussage| Ziel[Ziele
N Argumente

<
i\ 7

Fehler 1: Ziellos und ohne Orientierung

Wertschatzender
Umgang mit
dem Publikum

Fragen Sie einmal, liebe Leserin und lieber Leser, eine repriasentative Gruppe
deutschsprachiger Manager (iiber die anderen Linder méchten wir an dieser
Stelle keine Aussagen treffen), ob sie bei Priasentationen zielgerichtet vorge-
hen, also fiir ihre Prasentationen und Vortrédge ein konkretes Ziel formuliert
haben, das sie mit ihren Worten, Bildern, Charts etc. erreichen wollen. 90
Prozent werden mit ziemlicher Sicherheit und Hand aufs Herz mit »Ja« ant-
worten. Fragen Sie dann einmal im Gegenzug eine reprasentative Zuhorer-
schaft von Prdsentationen deutschsprachiger Manager, ob die erlebten Pri-
sentationen ein Ziel hatten, auf das hin alles ausgerichtet war. Die Antwort?
Nur die wenigsten haben hier erkannt, mit welcher Absicht der Prisentie-
rende zu ihnen gesprochen hatte, nur wenigen ist deutlich geworden, was
denn das Thema und die vielen bunten Inhalte mit ihnen als Zuhérer zu tun
hatten. Sehr viele haben aber viele textlastige PowerPoint-Charts zu einem
mehr oder weniger wichtigen Thema gelesen. Und viele haben entsprechend
mehr oder weniger aufmerksam zugehort, je nach persénlichem Interesse.
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Was ist geschehen? Viele Prasentationen werden einfach mal so zusammen-
gestellt. Man hat ein Thema und schreibt ein paar bunte Charts. Vielleicht
hat der Kollege noch einige Charts auf der Festplatte, die ganz gut passen.
Schnell werden diese noch mit einigen Animationen aufgepeppt, die eine
oder andere kleine Verdnderung eingefiigt, und die Aufgabe »Prdsentation
fiir ... fertigmachen« kann im Zeitplaner abgehakt werden!

Eine Prisentation, die kein Ziel verfolgt, ist keine Prdsentation, sondern
gehort als ein nettes Geplaudere in die Kaffeekiiche! Ubertrieben? Wir mei-
nen nicht. Wenn Menschen sich die Zeit nehmen und Ihnen zuhoren wollen,
dann haben diese ein Recht darauf, zu erfahren, was ihnen die Prdsentation
bringt. Sie diirfen nicht mit beliebig zusammengestellten Charts abgespeist
zu werden, nur weil diese im weitesten Sinn zum Thema gehodren. Und Sie
selbst haben die groRe Chance, mit Ihrer Prisentation Ihr Anliegen zu ver-
folgen, Ihre Ziele zu erreichen, bei den anderen etwas zu bewegen, was Ih-
nen wichtig ist. Ein erster und wichtiger Schritt bei der Vorbereitung einer
Prédsentation ist also die Formulierung des konkreten, klaren Ziels, das Sie
bei Ihrem Publikum durch die Prdsentation erreichen wollen.

Fehler 2: Viele, viele Inhalte und Details und alles schon bunt
auf den Charts!

Eine Prdsentation lebt von Inhalten. Das sollte beherrschbar sein. Aber auch
hier hilt der Alltag mannigfache Uberraschungen bereit: Die meisten In-
halte finden ihren Eingang in die Prdsentation, weil der Prisentierende sie
personlich fiir wichtig hilt, weil sie ihm spannend vorkommen, er an ihrer
Erstellung lange und fleiRig gearbeitet hat — nicht jedoch, weil sie sein Ziel
unterstiitzen oder fiir das Publikum von Interesse oder von Nutzen sind. Das
Ergebnis sind wahre Chartorgien, tibervoll mit Details und endlosen verba-
len Erklarungen dazu. Die vorgebrachte Begriindung fiir diese Endloslang-
weiler: »Das muss in die Prasentation, das ist wichtigl« Bitte nicht!

Die Auswahl dessen, was Sie prasentieren, orientiert sich an Ihrem Ziel.
Nur die Informationen, die Sie zum Erreichen Ihres Ziels unbedingt bené-
tigen, kommen in die Prisentation. Alles andere gehort nicht hinein, moé-
gen Sie noch so lange und verbissen daran gearbeitet haben. Und die Gestal-
tung der Inhalte? Die modernen Prasentationsmedien machen es moglich:
Da wird bei Visualisierungen mit unterschiedlichen Schriften gearbeitet,



Farben werden tolldreist durcheinandergeworfen. Mal steht Rot fiir eine
Hervorhebung, dann fiir einen Widerspruch, dann fiir etwas dem Redner
sehr Wichtiges. Und weil es so schon ist, das Ganze in Blau und Griin noch
einmal. Das schafft Verwirrung und sorgt fiir Unverstindnis. Macht nichts,
wird sich der eine oder andere in der Praxis denken, dann lasse ich die ein-
zelnen Textbausteine doch mal von links, dann von rechts oder von oben
oder von unten einfliegen, mal mit »Wave-Effekt«, mal konzentrisch krei-
send, je nach Farbe und Schriftart.

Ein zweiter wichtiger Schritt fiir erfolgreiche Prdsentationen sind also
eine zielorientierte, selektive Inhaltsauswahl und leicht aufnehmbare, an-
schauliche Visualisierungen.

Fehler 3: Selbstdarstellung mangelhaft!

Es hat sich mittlerweile herumgesprochen, dass eine Prasentation auch vom
Auftritt des jeweiligen Redners lebt. Umso erstaunlicher ist es, wenn sich
da noch eine »missmutige Schlaftablette« vor das Publikum wagt, wenn je-
mand ohne Punkt und Komma redet, das Publikum keines Blickes wiirdigt
oder mit der einen Hand in der Tasche und in der anderen die Bluetooth-Pre-
senter-Mouse fest im Griff gnadenlos einen zwar weitverbreiteten, dennoch
langweiligen Chartwechsel durchzieht: Chart abarbeiten, neues Chart an-
klicken, dann wieder abarbeiten, dann wieder anklicken, dann abarbeiten,
dann klicken und so weiter und so weiter bis zum bitteren Ende.

Bedenken Sie: Bei jedem Auftritt vor anderen Menschen stellen Sie sich
selbst dar. Sie betreiben Selbstdarstellung. Und diese resultiert aus Ihrem
gepflegten Aussehen, Ihrer Kleidung, IThrem Sprechen, Ihrer Korpersprache,
den Bewegungen der Hiande, dem Blick, dem offenen, freundlichen Licheln,
der Art, wie Sie mit den Medien umgehen, die Zeit einhalten oder auf die In-
teressen der Anwesenden eingehen. Ihre Selbstdarstellung kann gelingen —
»Interessanter Kollege, sollten wir im Auge behalten« — oder misslingen —
»War ganz nett der Auftritt, schoner Pullover, aber sonst ...«

Ganz unabhingig davon, ob Sie computergestiitzt prasentieren oder mit
dem bewidhrten Flipchart oder einer Pinnwand arbeiten: Die gewinnende
Selbstaussage gehort als dritter Faktor ebenso wie das Ziel und die Inhalte
zu den zentralen Erfolgsfaktoren Ihrer Prasentation.
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Fehler 4: Fehlende Wertschiatzung dem Publikum gegeniiber

Es soll Menschen geben, die kein Gefiihl dafiir haben, wie sie mit ihrer Art
des Auftritts das Publikum behandeln und damit die Stimmung im Vor-
tragsraum gestalten. Durch fehlenden Blickkontakt wird signalisiert, dass
man sich auch gut ohne Zuhérer unterhalten kann. Durch ein rasantes Ab-
arbeiten samtlicher Folien wird signalisiert, dass man mit seinem Pensum
fertig werden mochte und nicht auf Verstehen und Nachvollziehen durch
die Anwesenden setzt. Und durch das elegante Umgehen von Fragen aus dem
Publikum wird endgiiltig deutlich, dass hier einer stort: der Zuhorer. Indem
Sie prasentieren, stellen Sie sich nicht nur immer selbst dar, Sie zeigen auch
unabléassig, was Sie von Ihrem Publikum halten. Sie zeigen mehr oder weni-
ger deutlich, wie wertschédtzend Sie Ihrem Publikum gegeniibertreten.

Als vierter Faktor fiir eine erfolgreiche Prasentation gilt also, dass Wert-
schitzung gegeniiber dem Publikum und eine positive Atmosphire zwi-
schen Thnen und dem Publikum unabdingbar sind.

»Vier Fehler haben Sie mir hier vorgestellt. Heifst das denn, wenn ich das alles
richtig mache, dass ich dann eine perfekte Prdsentation hinlege?«

»Wenn Sie sich zielgerichtet vorbereiten, Ihre Inhalte entsprechend auswdhlen
und ansprechend und verstdndlich visualisieren; wenn Sie sich selbst als auf-
geschlossen, freundlich und engagiert und themenkompetent darstellen und
allen Ihren Gdsten mit Wertschdtzung gegeniibertreten, dann haben Sie schon
eine Menge richtig gemacht. Der Rest ist Feinschliff.«

»Und die Stimmung?«

»Wenn Sie prdsentieren, sind Sie der Herr iiber die Veranstaltung, jedenfalls
solange Sie dran sind. Sie konnen Spannung erzeugen oder Langeweile, Sie
konnen auch einmal ein Ldcheln auf den Gesichtern Ihrer Zuhorer hervorzau-
bern oder iiberwiegend miide und miirrische Ausdriicke. Sicherlich geht das
nicht auf Knopfdruck, und nicht jeder Anlass und jedes Thema eignet sich fiir
jede Stimmung. Nur, und dafiir méchten wir Sie sensibilisieren: Unterschdtzen
Sie nicht Ihre Einflussméglichkeiten. Achten Sie darauf, wie Sie die Prdsenta-
tionssituation fiir Ihr Publikum gestalten. Dazu mehr Tipps auf den folgenden
Seiten.«




Sie wollen doch etwas
bewirken mit lhrer
Prasentation?!

Gedanken zur Vorgeschichte und zum Anlass
Fir wen bereiten Sie sich vor? |hr Publikum
Was wollen Sie erreichen? Das Ziel lhrer
Prasentation

Welche Inhalte wollen Sie den Adressaten
prasentieren?
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»Was halten Sie fiir das richtige Vorgehen bei der Vorbereitung einer Prdsen-
tation? Jeder, den ich frage, gibt mir eine etwas andere Antwort.«

»Das kann ich gut nachvollziehen. Jeder hat da im Laufe der Zeit seinen eige-
nen Stil entwickelt und Erfahrungen damit gemacht. Aus unserer Erfahrung
heraus hat sich folgendes Vorgehen empfohlen:

1. Denken Sie zundchst kurz an die Vorgeschichte und den Anlass der Prdsen-
tation: Sind diese allen bekannt, oder sollten Sie kurz etwas dazu sagen?

2. Versetzen Sie sich anschliefend in Ihr Publikum: Welche Erwartungen brin-
gen die Zuhdrer mit, welches Vorwissen oder welche Einstellungen? Welche
thematischen Schwerpunkte wiinschen sie? Was bringt ihnen die Prdsenta-
tion?

3. Nehmen Sie sich dann richtig viel Zeit, und denken Sie ausfiihrlich iiber
Ihre Ziele nach. Formulieren Sie diese schriftlich. Je sorgfdltiger Sie hier
vorgehen, desto leichter fdllt Ihnen der Rest.

4. Dazu gehoren beispielsweise die Suche nach den Inhalten und die Auswahl
der Kernbotschaften fiir Ihr Publikum.

5. Jetzt kénnen Sie den Einstieg, den Aufbau des Hauptteils sowie den Schluss
Ihrer Prdsentation skizzieren, dabei fallen Ihnen auch schon Ideen fiir die
Visualisierungen ein.

6. Diese erstellen Sie gegen Ende Ihrer Vorbereitungsarbeiten. Dann ist gesi-
chert, dass Sie nur Visualisierungen einsetzen, die auch wirklich etwas zur
Zielerreichung beitragen. Schiitzen Sie sich friihzeitig vor Chartorgien.

7. Zur Abrundung kommen Uberlegungen zum Manuskript, zu den Teilneh-
merunterlagen, zur Technik und all den anderen Dingen. Wir haben Ihnen
dazu ein eigenes Kapitel zusammengestellt.

»Das klingt nach einer Menge Arbeit und Zeitaufwand!«

»Nun, Arbeit ist es sicherlich. Aber Sie wollen doch auch eine gute Prdsenta-
tion hinlegen! Viel Zeit kostet es jedoch nicht. Wenn Sie sich einmal an eine
systematische Vorbereitung gewohnt haben und sich regelmdfig zwingen, die
einzelnen Schritte konsequent durchzuziehen, werden Sie merken, wie schnell
das geht und wie zielgerichtet und adressatenorientiert das Ergebnis ist. Wir
haben Ihnen weiter hinten im Buch eine »Checkliste fiir Eilige« erstellt (s.S.
206), mit der Sie auf einen Blick alle wichtigen Schritte fiir die Vorbereitung
erfassen und umsetzen kionnen.«




Gedanken zur Vorgeschichte und
zum Anlass

Leitfragen: Was ist alles im Vorfeld Ihrer Prasentation geschehen, das die Vorbe-
reitung und Durchfiihrung der Veranstaltung beeinflussen wird? Wie sieht die Vor-
geschichte der Prasentation aus? Was bedeutet das fur Ihr Ziel/lhre Ziele und die
Auswahl der Inhalte? Was sollte vielleicht auch das Publikum oder ein Teil der anwe-
senden Personen von dieser Vorgeschichte oder dem auslésenden Anlass wissen, um
die Inhalte und den Kontext Ihrer Prasentation besser zu verstehen?

Auch wenn viele eilige Menschen, nachdem sie sich zu einer Prisentation
entschlossen haben, gleich mit dem Erstellen von PowerPoint-Charts be-
ginnen — tun Sie es nicht! Nehmen Sie sich ein paar Minuten und machen
sich Gedanken dariiber, was alles vor Ihrer Prdsentation geschehen ist und
gleichzeitig fiir Ihre Prasentation von Bedeutung ist. Was ist der Anlass fiir
Ihren Auftritt? Wie lautet das genaue Thema? Was ist bisher schon alles
passiert, woran Sie ankniipfen kénnen oder sogar miissen?

= Dies kann mit der Beziehung zwischen Thnen, [hrer Firma oder Ihrer
Institution und dem Publikum zu tun haben: Ihr Publikum hat beispiels-
weise frither schon einmal gute — oder schlechte — Erfahrungen mit Ih-
rer Firma oder prasentierenden Kollegen von Thnen gemacht.

= Es kann mit Threm Ziel zu tun haben: Sie wollen etwas verkaufen, was
schon einmal auf einer Verkaufsveranstaltung durchgefallen oder beson-
ders erfolgreich angekommen ist.

= Es kann mit den Inhalten zu tun haben: Ihr Thema hat durch eine ak-
tuelle 6ffentliche oder firmeninterne Diskussion eine besondere Bedeu-
tung bekommen, die Sie auf keinen Fall unerwéhnt lassen sollten.

= Und es kann natiirlich mit IThnen selbst zu tun haben: Sie sind seit eini-
gen Wochen Projektverantwortlicher fiir ein wichtiges Thema. Dadurch
konnten Sie mit besonderen Erwartungen an Sie konfrontiert sein.
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Beispiel: In unserem Beispiel kdnnte eine wichtige Vorgeschichte darin bestan-
den haben, dass die erste Fassung der Werbekampagne mit Pauken und Trompeten
durchgefallen war. An dieses Ereignis kdnnen sich noch die meisten Ihrer Teilneh-
merinnen und Teilnehmer gut erinnern. Schon deshalb, weil jene erste Fassung ohne
ihre Mitwirkung entstand und an ihren Interessen vollig vorbeigelaufen war, sie also
selbst dagegen opponiert hatten.

Diese Vorgeschichte kdnnen Sie bei der Vorbereitung und der Durchfiihrung lhrer
Prasentation nicht ignorieren. Beispielsweise tiberlegen Sie, in welchem Ausmal Sie
auf die erste Werbekampagne inhaltlich eingehen.

Tipps fur lhre Vorbereitung

= Halten Sie mit knappen Stichworten fest, was lhnen aus der Vorgeschichte |hrer
Prasentation in Erinnerung ist.

= Ausgehend von der Vorgeschichte: Welche besonderen Erwartungen der Zuho-
rer sollten Sie im Auge behalten? Und welchen Einfluss hat diese Vorgeschichte
auf Ihre Ziele, die Sie mit der Prasentation erreichen wollten?

= Uberlegen Sie, ob und an welcher Stelle in Ihrer Prasentation (Zielformulierung,
Einleitung, besondere Charts) Sie auf diese Vorgeschichte hinweisen wollen.




Fir wen bereiten Sie sich vor?
lhre Adressaten

Leitfragen: Wer genau sind Ihre Adressaten? Welche Einstellungen, Vorkenntnisse,
Interessen, Erwartungen oder gar Probleme bringen die Teilnehmerinnen und Teil-
nehmer zu lhrer Veranstaltung mit? Welches besondere Interesse haben Sie an den
Inhalten? Welchen Nutzen wird lhnen die Prasentation selbst bringen?

Mit Threr Prisentation wollen Sie andere Menschen erreichen, sie gezielt in-
formieren. Sie wollen diese aber auch zum Handeln bringen, sie von etwas
liberzeugen, sie vielleicht sogar begeistern. Das alles kdnnen Sie nicht, wenn
Sie — wie dies viele Prdsentierende leider immer noch tun — nur dariiber
nachdenken, was IThnen wichtig ist, was Sie riiberbringen wollen, was bei-
spielsweise an der neuen Werbekampagne aus Ihrer Sicht bemerkenswert
erscheint. Nehmen Sie sich, bevor Sie zur Formulierung Ihrer eigenen Ziele
kommen, etwas Zeit, und beschiftigen sich mit den »Kunden« Ihrer Prasen-
tation. Dabei kénnen folgende Fragen helfen:

= Wer sind Thre Zuhorer? Welches Vorwissen bringen sie zu Ihrem Pri-
sentationsthema mit? Sie kdnnen daraufhin alle schon bekannten Infor-
mationen aus der Prdsentation herauslassen und den Schwierigkeitsgrad
Threr Ausfithrungen genau auf dieses Vorwissen abstimmen.

= Welche Interessen verbinden einzelne Personen mit den Inhalten oder
Teilen davon? So konnen Sie gezielt auf alle oder auch nur einzelne aus-
gewdhlte Interessen »wichtiger« Leute eingehen und die entsprechen-
den Inhalte betonen. Sie konnen aber auch Teile Ihrer Prisentation, die
mit bestimmten Interessen nicht vollstindig iibereinstimmen, beson-
ders sorgfiltig vorbereiten und begriinden. Sollte in unserem Beispiel
in der Abteilungsleitersitzung der Finanzchef mit kritischem Interesse
an kostengiinstigen Aktionen sitzen, konnen Sie iiberlegen, die Kosten-
darstellung der neuen Werbekampagne besonders differenziert und ein-
dringlich zu présentieren, differenzierter vielleicht als Sie dies machen
wiirden, wenn ausschlieRlich Marketingkollegen anwesend waren.
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Welchen Nutzen haben Ihre Teilnehmer von Ihrer Prasentation? Was
bringt Ihre Veranstaltung den Anwesenden? Pointierter: Stellen Sie sich
vor, dass eine besonders wichtige Teilnehmerin Sie anruft und fragt: »Ihre
Prasentation kostet mich 30 Minuten meiner Arbeitszeit! Was bekomme
ich dafiir? Was bringt es mir, wenn ich Thnen zuhoére?« So kénnen Sie
gezielt die Ziele Ihrer Priasentation mit dem Nutzen fiir die Zuhorerschaft
verbinden: »Ich mdchte Sie iiber ... informieren, damit Sie planen/sicher
entscheiden/iiberzeugt vertreten/IThren eigenen Kunden schon morgen
erldutern/ohne Bedenken weitere 50.000 Euro bereitstellen kénnen.«

Oder auch:

Wie sieht der Alltag Ihrer Zuhorer aus, mit welchen Schwierigkeiten und
Problemen haben sie zurzeit vielleicht zu kdmpfen? Sie kénnen so leich-
ter den Nutzen formulieren, den Thre Ideen, Anregungen oder Ihr Pro-
dukt fiir die Einzelnen haben.

Gibt es Fettndpfchen? Welche Themen, Begriffe oder Bilder konnten auf
Missbilligung stofen und sollten daher vermieden oder im Falle ihrer
Verwendung besonders begriindet werden?

Mit welchen Einstellungen und Erwartungen begegnen Ihre Teilnehmer
Thnen, wenn Sie prasentieren? Sie konnen so auf das, was [hr Publikum
besonders bewegt, angemessen eingehen und lhren Auftritt entspre-
chend vorbereiten. Und Sie kénnen sich Gedanken iiber die Atmospha-
re machen, in der die Prisentation stattfinden wird, beispielsweise eine
eher lockere, legere oder etwas ernstere, auf Stil und Formen bedachte.




