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Michael Moesslang, der Hitchcock der Prasentation, ist Top-Experte fur
Prasentation, Korpersprache, Rhetorik und Lampenfieber sowie Erfolgs-Autor.
Seine Vortrage, Seminare sowie Performance-Coachings sind gepragt von
seiner offenen, fordernden und zugleich empathischen Art. Schwerpunkt seiner
nachhaltigen Prasentationstrainings und Rhetorikseminare ist die gezielte
Verbesserung von Korpersprache und Performance. Unternehmensfuhrung der
1. und 2. Ebene, Manager, Vertriebler und Mitarbeiter lernen, sicherer zu
uberzeugen. Denn wirkungsvolle Kommunikation und Prasentation sind die
Schlusselfaktoren fur Erfolg von Menschen und Unternehmen.

Als 5 Sterne Redner, 5 Sterne Trainer und Erfolgs-Autor hat er aus der
Erfahrung von rund 1.500 Vortragen, Prasentationen und Vorlesungen mit
PreSensation® eine eigene Methode entwickelt, wie jeder durch Personlichkeit
und professionelle Authentizitat uberzeugen kann.

http://Michael-Moesslang.de

In seinem neuesten Buch zum Storytelling , Facts tell, Storys sell” zeigt er den
Leser*innen auf moglichst einfache und verstandliche Art Schritt fur Schritt,
wie sie eine geeignete Story finden, aufbereiten und vortragen, um in
Prasentationen, Verhandlungen, Besprechungen und Verkaufsprozessen zu
uberzeugen. Zu uberzeugen, vor allem dann, wenn es Widerstande und
Gegenargumente gibt.
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PROLOG

Vor 10 000 Jahren. Donnerstag, 17. September. Die
Dammerung ist bereits hereingebrochen. Eine Familie sitzt
am Lagerfeuer. Papa erzahlt von der Jagd. Er beschreibt,
wie er den kapitalen Hirsch mit ein paar anderen Jager
erlegt hat. Naturlich ist er der grofSe Held. Die Kinder
sitzen daneben, schauen ihn mit groSen Augen an. Sie
lauschen gebannt, glucksen, staunen ...

Das Erzahlen von Geschichten sichert das Uberleben. Seit
wir Sprache haben, also erst seit rund 30 000 Jahren,
geben wir uber Geschichten unsere Erfahrungen an
Gefahrten und jungere Generationen weiter. Bevor wir
Sprache hatten und in der Zeit der ersten Worter,
vermutlich seit 120 000 Jahren, wurden die Geschichten
aller Wahrscheinlichkeit nach getanzt und aufgefuhrt.

Die gute Nachricht: Sie brauchen kein Lagerfeuer!



Und Sie mussen auch kein bartiger, weiser, alter Mann
sein, um mit Thren Geschichten Menschen zu begeistern
und zu uberzeugen. Jeder kann Geschichten erzahlen.
Vielleicht sogar grofSartig. Nur mussen Sie erst einmal
selbst daran glauben und sich ein wenig vorbereiten.

~Manchmal ist die Realitat zu komplex.
Geschichten geben ihr Form.” Jean Luc
Godard

Im Beruf gehort es zum Alltag, andere zu uberzeugen.
Gerade wenn diese vielleicht gar nicht uberzeugt werden
wollen.

Wenn es zu lhren Aufgaben gehort, Menschen fur Ihre
Sache zu gewinnen oder ihnen etwas zu verkaufen, dann
kommen Sie mit puren Argumenten oft nicht weiter.
Geschichten dagegen gehen tiefer und uberzeugen leichter.
Mehr noch: Sie machen SpalsS und ermoglichen, sich Inhalte
leichter zu merken.

Storytelling ist in aller Munde. Vor allem im Marketing hat
es sich langst herumgesprochen, dass Unternehmen, die
eine Geschichte vermitteln, erfolgreicher sind. Ich zeige
IThnen, wie Sie ganz kurze und etwas langere Storys fur
Ihre Prasentationen, Besprechungen, Verhandlungen und



Verkaufsgesprache, aber auch Webseiten und Social Media
nutzen, um zu uberzeugen.

Storytelling ist in aller Ohren. Doch wie geht das
eigentlich? Wie finden Sie die richtigen Geschichten? Wie
stellen Sie sicher, dass Ihre Geschichte die richtige
Botschaft transportiert? Und wie erzahlen Sie eine
Geschichte so spannend und emotional, dass man Ihnen
nicht nur gerne zuhort, sondern dass diese auch Thr Ziel
erreichen?

Storytelling ist in aller Kopfe. Storys erreichen nicht nur
Uberzeugungsziele leichter, sie werden weit besser
erinnert und - ein toller Nebeneffekt - gerne weitererzahlt.

Geschichten konnen Sie im beruflichen wie privaten Alltag
uberall einsetzen. Ob sie eine Idee prasentieren, jemanden
inspirieren, uberzeugen oder motivieren mochten oder gar
eine Geschaftsbeziehung aufbauen, mit Geschichten gelingt
es leichter.

Geschichten haben ihre eigene GesetzmalSsigkeit. Auch
wenn diese anfangs vielleicht kompliziert wirken mag, mit
etwas Ubung gelingt es immer leichter. Geschichten sind
Inspiration und losen beim Zuhorer immer etwas aus. Er



hort Thnen gerne zu, ist emotional engagiert und kann nicht
widersprechen. SchlielSlich war er nicht dabei.

Gerne zeige ich Thnen als Hitchcock der Prasentation mit
20 Jahren Erfahrung als Speaker, Trainer und Autor, wie
Sie Ihre Geschichten finden, schreiben und erzahlen.
Lassen Sie uns gemeinsam auf die Reise gehen.

Herzlich
Michael Moesslang
Der Hitchcock der Prasentation

Dies ist kein wissenschaftliches Buch und auch keines, mit
dem Sie ein Drehbuch fur einen Hollywood-Blockbuster
schreiben. Es geht um kurze, griffige Storys, die Sie als
Selbststandiger, Kunstler, Unternehmer, Vertriebler oder
Mitarbeiter im Job und fur Ihren Erfolg einsetzen. Und das
Warum, das Was und das Wie. Ums Inspirieren,
Uberzeugen und Verkaufen.

Ubrigens: Wenn von Autor, Protagonist, Held, Mentor,
Zuhorer, Gegner etc. die Rede ist, sind immer beide
Geschlechter gemeint. Leider ist eine geschlechtsneutrale
Bezeichnung im Deutschen oft umstandlich (z. B ,der/die
Autor*in“). Bitte passen Sie die Bezeichnungen in
Gedanken Threm Kontext an!



KAPITEL 1 EMOTIONEN - WIRKUNG
STORY



STORY ODER NICHT STORY -

Das ist hier die Frage! Warum sollten Sie aufwandige
Storys einsetzen und nicht einfach nur die Fakten
aufzahlen? Oder mehr noch: Gleicht es nicht einer
kindischen Marchenstunde, im Business Geschichten zu
erzahlen? Konnten nicht Kunden, Vorstande oder Kollegen
Ihre Geschichten albern finden?

Unser Leben besteht aus Geschichten. Sie horen ein Lied.
Eine Story von verbluhter Liebe und endloser Sehnsucht.
Dann Werbung. Die wirkungsvollen Spots arbeiten mit
Geschichten. Am besten Geschichten, uber die wir
schmunzeln. Was ist auf Instagram, Facebook oder
WhatsApp los? Storys! Was sonst? Bucher, Fernsehen, Kino
und Comics sowieso. Alles Geschichten. Thre Freunde
erzahlen Geschichten vom Urlaub. Am Stammtisch reden
Sie uber Geschichten aus alten Zeiten. Sie lesen eine
Reportage uber Wohnungsmangel und Mietpreisexplosion.
Die Journalistin erzahlt die Fakten an drei Geschichten,
eine Familie, ein Single und eine alleinerziehende Mutter.



Computerspiele oder Fuliballlegenden: Storys. Naturlich!
Und wenn Sie Traumen? Wieder Geschichten!

Naturlich sind nicht alle Storys gleich gut. Nicht alle haben
die erwunschte hohe Wirkung. Doch Geschichten bleiben -
ganz einfach gesagt - besser hangen. Das hat
beispielsweise damit zu tun, dass wir Geschichten nutzen,
seit wir Sprache haben. Und damit, wie unser Gehirn
generell funktioniert.

WO SIE STORYS WEITERBRINGEN

Sechs Teammitglieder scharen sich um den Tisch im
nuchtern ausgestatteten Besprechungsraum, wie wir ihn
alle ahnlich kennen. Eine Kollegin prasentiert den Stand
des Projektes. Termine, Eckpunkte, Fakten. Thr Blick die
meiste Zeit zur Wand gerichtet. Sie liest vor, was auf den
uberfullten Folien ohnehin zu lesen ist. Gelegentlich
kommentiert sie einzelne Punkte der endlos langen Bullet-
Point-Listen auf diese monoton-charmante Art. Eine der
ublichen ,Lesentationen”, wie sie taglich millionenfach
stattfinden.

Die grofRe Frage ist jedoch nicht nur, wie viel Zeit
gelangweilt vertan wird. Durch wirkungslose
Prasentationen entsteht einer durchschnittlich grolsen,
deutschen Firma ein Schaden von rund 220 000 Euro pro
Jahr - alleine durch die vertane Arbeitszeit! Die grolse



Frage ist: Was konnen Sie sich nach ein, zwei Tagen noch
merken? Machen Sie jetzt gleich diesen einfachen Test:
Denken Sie an die letzte Prasentation, an der Sie
teilgenommen haben. Was ist wirklich hangen geblieben?

Ich stelle diese Frage in meinen Vortragen und Seminaren
und kenne daher die Antworten. Erstens: ,Ah, was war
uberhaupt die letzte Prasentation?” Und zweitens: ,Qje!
Ich glaube, nicht viel.”

Das ist dramatisch! Da hat sich jemand die Muhe gemacht,
eine Prasentation vorzubereiten, zahlreiche Folien erstellt,
hat sein Lampenfieber uberwunden und es Ihnen
vorgetragen. Und Sie? Sie haben sich nichts gemerkt? Sie
unverschamter Kollege, Sie!

Leider ist das tatsachlich so, und es liegt nicht an Thnen als
Zuhorer. Es liegt daran, dass 97 Prozent aller
Prasentationen nichts Inspirierendes bieten.

Naturlich gibt es Ausnahmen. Wurden Dinge besprochen,
die Sie emotional beruhrt haben, merken Sie sich das
leichter. Und das sind nicht nur Dinge, die Ihnen Angst
bereiten, wie angedrohte Entlassungen. Es konnte auch
etwas ,merk-wurdiges” sein, wie ein Fleck auf der
Krawatte des Prasentators oder ein niedliches Motiv auf



der Bluse der Prasentatorin. Oder etwas, worauf Sie
gewartet haben, weil Sie es dringend fur Ihre eigene Arbeit
brauchen.

Oder eben: eine gute Story.

Storys wirken beim

Uberzeugen
Verkaufen
Inspirieren
Motivieren
Lehren
Prasentieren

Mit Geschichten uberzeugen Sie leichter und sicherer, weil
Sie die Menschen erreichen und Thnen die Gelegenheit
nehmen, sich mit Gegenargumenten zu wehren.

GESCHICHTEN HELFEN IM ALLTAG

Auch wenn ich mich immer wieder aufs Prasentieren
berufen werde, funktionieren Geschichten auch bei vielen
anderen Gelegenheiten. Beispielsweise bei Besprechungen.



Wie haufig wurde eine von Thnen vorgetragene Idee ganz
schnell verworfen, abgeschmettert oder sogar einfach nur
uberhort? Vielleicht, weil die nachste Idee sofort von
jemand anderem kam. Oder weil Ihre nur als normaler Satz
vorgetragen wurde: ,Machen wir es doch einfach anders
herum und losen so das Problem XY.“

Dieselbe Idee in einer spannend vorgetragenen Geschichte
kann nicht mehr ignoriert werden. So erfahren sogar kleine
Ideen, Themen, Produkte und  Dienstleistungen
Aufwertung.

Geschichten kann niemand ignorieren.

Schauen Sie sich in Social Media um, wo lacherliche
Produkte durch ein Video, das eine kleine Geschichte
erzahlt, plotzlich massenhaft gekauft werden. Da gibt es
ein Klebeband, das Locher in Dachrinnen sogar trotz
akuten Wasseraustritts zukleben kann, die Schutzfolie, die
jede Tischoberflache wieder strahlend neu aussehen lasst
und sogar mit dem Hammer nicht zerstort werden kann
oder das kleine Gerat, das jedem einen Muskelbody
zaubert. Scheinbar muhelos. Und fur nur 69 Dollar
inklusive weltweiten Versands. Eine lachelnde Werbefigur
erzahlt dabei naturlich von ihren eigenen Erfolgen.



Wurden Sie dieselben Produkte bei einem normalen
Versender sehen, sie wurden nie auf die Idee kommen, das
Produkt zu kaufen. Obwohl es dort vermutlich nur 29 Euro
kostet. Na ja, zumindest nur einige wenige wurden das tun.

Bitte nutzen Sie Geschichten nicht fur fragwurdige
Aktionen. Fur mich ist die Ethik hinter dem Einsatz
entscheidend. Naturlich kann man Geschichten auch fur
unseridoses Uberzeugen und Verkaufen einsetzen. So wie
Betruger mit dem Enkeltrick oder all die
Verschworungstheoretiker. Dating-Schwindler erzahlen
ebenfalls Geschichten und ergaunern so mal eben ein paar
Tausend Euro vom noch nicht personlich getroffenen
Flirtpartner, weil die Tochter gerade einen Unfall hatte und
sie erst in ein paar Tagen auf das Erbe der GrolSmutter
zugreifen konnen. Aber dann zahlen sie naturlich gleich
alles zuruck. Bestimmt! Alles Geschichten. Und leider
wirken sie auch dort.

UBERZEUGEN, OHNE ZU UBERREDEN

Wenn ein potenzieller Kunde ein Problem hat und Sie ihm
IThre Losung anbieten, kann er Thnen das zutrauen oder
nicht. Vielleicht ist es genau Ihre Expertise und Sie sind
bekannt dafur. Doch was, wenn es z. B eine Dienstleistung
ist, bei der der Kunde skeptisch ist, ob Sie ausreichend
Erfahrung haben oder genau seine Erwartungen treffen?
Wenn er Sie noch nicht kennt und die Qual der Wahl
zwischen all den Angeboten hat?



Dienstleistungen zu verkaufen ist meistens die Katze im
Sack zu verkaufen. Der Kunde weils erst hinterher, ob er
sich richtig entschieden hat. Erzahlen Sie nun ein Beispiel
eines Threr Kunden, der ein ahnliches Problem hatte und
wie Sie ihm dabei helfen konnten, uberzeugt das. Dabei ist
es ganz gleich, ob das ein Zufallstreffer war, etwas, was
jeder Threr Wettbewerber ebenso gekonnt hatte oder ob es
etwas wirklich Besonderes ist.

Mit Geschichien konnen Sie sogar
Schwachstellen itiberspielen.

Stellen Sie sich vor, Sie hatten bisher sieben Kunden mit
dieser Aufgabe. Sechs sind misslungen. Aus irgendwelchen
Grunden konnten Sie nicht zufriedenstellend liefern. Sie
erzahlen jedoch logischerweise von dem einen
erfolgreichen Fall. Der Kunde wird Ihre Expertise glauben.
Wie sollte er auch anders, denn wir tendieren generell
dazu, von einem Ereignis zu verallgemeinern. Zumindest so
lange wir keinen Grund zu Skepsis haben und zu zweifeln
beginnen.

Wurden Sie dagegen versuchen mit Argumenten und
Fakten zu uberzeugen, wird es schwierig, beim bisherigen



Schnitt von 1:6.

Was fur das Uberzeugen von Kunden gilt, gilt auch intern,
auf Sozialen Plattformen und in jeder anderen Situation.
Sie wollen Thre Idee verkaufen? Ein Budget fur Ihr Start-up
bekommen? Ein Projekt voranbringen? Es gelten dieselben
Wirkungsprinzipien.

AUFMERKSAMKEITSFANGER GESCHICHTE

Wenn Sie eine Story erzahlen, steigt sofort die
Aufmerksamkeit. Konnen Sie Geschichten lebendig,
emotional und spannend vortragen, haben Sie sogar
garantierte Aufmerksamkeit! Wie Sie eine Geschichte
aufbauen und dann mit groStmoglicher Wirkung vortragen,
zeige ich Thnen in diesem Buch. Es ist leichter, als Sie
denken, wenn Sie wissen, worauf es ankommt.

Geschichten erhohen immer die Aufmerksamkeit. Vor
allem, wenn sie gut vorgetragen werden. Denn Menschen
lechzen nach Emotionen.

Unsere Aufmerksamkeit richtet sich immer
dahin, wo wir uns die meisten Emotionen
versprechen.



Haben Sie die Aufmerksamkeit TIhrer Zuhorer, ist der
nachste Schritt, dass Geschichten Bilder erzeugen. Sie
nehmen den Zuhorer automatisch auf eine Reise mit.
Kopfkino mit Bildern und Emotionen. Das wiederum ist das
Futter fur unser Gedachtnis. Geschichten setzen sich in
unserer Erinnerung fest. Je realistischer und pragnanter
die Bilder und Emotionen entstehen, desto mehr.

Geschichten, die gefallen, werden sogar weitererzahlt. Und
damit meine ich nicht nur das Teilen oder Rebloggen im
Internet. Menschen erzahlen, was sie emotional bewegt
hat. So verbreiten sich Botschaften von Mund zu Mund.
Denn genau das passiert: Zufriedene Kunden tragen diese
Geschichten weiter. Nicht wortlich und meist nicht einmal
bewusst. Manchmal sogar verfalscht, Stichwort Stille Post.
Doch nachweislich verwenden sie Argumente, Beispiele
und Geschichten, die inhaltlich die Geschichte weiter unter
die Leute bringen. Und letztlich kaufen Kunden wegen der
Geschichten, die ihnen daruber erzahlt worden sind.

Denken Sie an bestimmte Marken, bei denen die
potenzielle Zielgruppe genau weils, wofur die Marke steht
und sich deshalb auch fur jedes neue Produkt interessiert:
Autos, Smartphones, Mode, Sportartikel, Computerspiele
und vieles mehr.



Dabei sind immer nur die Unternehmen erfolgreich, die es
verstehen eine Geschichte zu erzahlen. Sie begeistern Ihre
Kunden und Interessenten. So schaffen sie nachhaltige
Identifikation und haben deutlich mehr Fans und Likes auf
Social Media und deutlich mehr Empfehlungen. Bei grof3en,
internationalen Konzernen gehen die Follower in die zig
Millionen. Wohingegen die Unternehmen, die sachlich alles
richtig machen, aber keine Geschichten nutzen, bei
wenigen Hunderttausend herumdumpeln. Fans kaufen
mehr, die Werbeausgaben dagegen konnen
heruntergefahren werden.

Mit Geschichten machen Sie Kunden zu
Fans.

Blickt man auf die Millionen mittlerer und kleiner
Unternehmen oder Soloselbstandige, wird es noch
deutlicher. Wer sich ohne eine Geschichte prasentiert,
schafft es meist nicht uber ein paar Follower hinaus. Gut
erzahlte Geschichten dagegen bringen sogar Kunstler nach
vorne, bei denen man eigentlich meinen konnte, die Werke
selbst sprechen fur sich. Weit gefehlt! Denn Geschichten
bauen Beziehung auf. Und Kunden kaufen lieber dort, wo
sie sich sympathisch aufgehoben fuhlen.



Das ist den Kunden ubrigens meist nicht bewusst. Es
passiert automatisch, denn wir folgen dabei einem
ursprunglichen Prinzip. Wen wir zu kennen glauben, dem
vertrauen wir mehr.

Geschichten helfen, Dienstleistungen, normale Produkte,
Designer-Produkte, High-Interest-Produkte, sehr
spezifische und erklarungsbedurftige Produkte, Ideen und
Konzepte und sogar Kunst, Musik und Schauspiel zu
verkaufen. Geschichten helfen nicht nur, besser zu
verstehen und einen emotionalen Bezug herzustellen, wir
haben auch das Gefuhl, den Erzahler, also das
Unternehmen oder den Selbststandigen, kennenzulernen.
Und wenn wir das Gefuhl haben, jemanden besser zu
kennen, kaufen wir doch viel lieber.

UNGELIEBTE SICHERHEITSUNTERWEISUNGEN

Eine nervige Sache sind vorgeschriebene
Sicherheitsunterweisungen. Langweilig! , Dieser Fluchtweg
muss stets frei bleiben. Stellen Sie bitte nie etwas davor,
auch nicht fur kurze Zeit. Dort sehen Sie die Schilder, die
dieses Verbot verdeutlichen.” Ah ja. Wissen wir doch.
Abgehakt. Vergessen.



,Wir hatten vor acht Jahren einen Maschinenschaden
druben in Halle 3. Dabei ist Saure ausgelaufen. Es war Gott
sei Dank nur eine kleine Menge und niemandem ist etwas
passiert. Doch stellen Sie sich vor, es ware mehr gewesen
und giftige Dampfe ...“ Aha! Jetzt erzeugt die Geschichte
ein Bild. ,... Sie mussen raus, vor dem Gift fliehen. Es
breitet sich rasend schnell aus. Doch die Fluchtture: Sie ist
durch ein paar Kisten verstellt!” Dieses Mal entsteht
Betroffenheit. Die Geschichte wirkt.

Und bleibt hangen. Wenn die Geschichte dann noch
spannend erzahlt wird, kann die Sicherheitsunterweisung
sogar SpalS machen und die Wirkung noch besser werden.

Erinnern Sie sich noch, als vor ein paar Jahren Purser von
Air Berlin und einigen anderen Airlines anfingen dieses
ungeliebte Gelaber von Notausgangen und
Schwimmwesten lustiger zu machen? Mit viel Witz und
Charme haben sie den Pflichttext aufgelockert und
vorgetragen. Nicht nur, dass die Aufmerksamkeit von
vielleicht 10 auf mindestens 90 Prozent gestiegen ist, es
wurden sogar Videos aufgenommen und ins Netz gestellt.

Weniger SpalS verstanden allerdings die Verantwortlichen,
die lieber korrekt formulierte und serios vorgetragene
Unterweisungen mit mehr als 90 Prozent
Unaufmerksamkeit erkauft sehen wollten.



POSITIONIERUNG STATT AUSTAUSCHBARKEIT

Audi, BMW und Mercedes erzahlen alle Thre jeweilige
Geschichte. ,Vorsprung durch Technik”, ,Aus Freude am
Fahren” und ,Ihr guter Stern auf allen Strallen” sind
jeweils nur drei bis sechs Worter - und doch eine
Geschichte, die den Unterschied macht. Und ja, es sind
nicht mehr alle aktuell. BMW hat ,Aus” gestrichen und
Mercedes einen ganz anderen Spruch. Doch diese drei sind
mir im Gedachtnis geblieben.

Ich behaupte, alle drei Premiummarken Dbieten
gleichwertige Fahrzeuge an. Die tatsachlichen
Unterschiede sind minimal. Die besten drei Automarken
der Welt. Und doch: Was wurden Sie kaufen? Je nachdem,
welche Geschichte zu IThren Werten passt, ist es
automatisch klar. Technik, Fahrfreude oder Qualitat und
Sicherheit? Bietet Audi weniger Fahrfreude oder BMW
weniger Qualitat und Sicherheit? Vermutlich nicht. Und
Mercedes steht bei Technik oder Fahrfreude den anderen
auch nicht nach. Und doch ist fast jeder uberzeugt zu
wissen, was seinen Audi, seinen BMW oder seinen
Mercedes so viel besser macht, als die anderen.
Storytelling wirkt. Geschichten wirken!



Es ist doch so: Jeder hat Qualitat, Erfahrung und bietet
Service. Nicht nur die drei grosen deutschen Automarken,
das ist in jeder Branche so. Und Newcomer mussen
zumindest so tun, als ob, um mit den Etablierten mithalten
zu konnen. Kein Kunde wurde kaufen, wenn auf der
Website steht: An der Qualitat feilen wir noch, Erfahrungen
haben wir kaum und den Service bauen wir demnachst auf.

Mit Qualitat, Erfahrung und Service alleine konnen Sie
nicht punkten. Das sind Voraussetzungen fur den
Marktzugang. Mehr nicht. Der Unterschied liegt in der
Geschichte, die Thre (potenziellen) Kunden wahrnehmen.
Mit der richtigen Geschichte wird der Nutzen fur den
potenziellen Kunden erlebbar.

Von den grofSen Konzernen, den Apples, Facebooks und
Cos. konnen wir lernen, um Storytelling in die tagliche
Arbeit einzubinden. Ich zeige Ihnen genau auf, wie Sie mit
Geschichten uberzeugen. Dabei geht es, wie Sie an den
Beispielen vermutlich schon gemerkt haben, nicht um
Geschichten in Spielfilmlange. Es geht um Geschichten von
einem Satz bis zwei, drei oder auch mal funf Minuten
Lange. Geschichten, die uberzeugen. Geschichten, die
,umhauen.”

SCHWIERIGE SACHVERHALTE ERKLAREN



Viele meiner Kunden bieten nicht nur einfach Schrauben
oder Klopapier an. Sie haben erklarungsbedurftige
Technologien oder Dienstleistungen. Komplexe Angebote,
die einem Publikum prasentiert werden mussen, das
womoglich noch aufSerst heterogen ist. Das heifst, bei dem
ein Programmierer, ein hoch spezialisierter Ingenieur und
ein Geschaftsfuhrer mit BWL-Hintergrund am Tisch sitzen.

Wird es zu technisch, versteht Letzterer nichts mehr.
Beginnen Sie dem Manager die Technik zu erklaren, wird
es fur den Ingenieur im besten Falle langweilig. Im
schlimmsten Fall steigen Sie mit ihm in eine fachliche
Diskussion ein, die wenig zielfuhrend, dafur wumso
zeitintensiver ist und den Manager verliert.

Hier sind Geschichten der Schlussel. Geschichten,
angereichert mit bildhaften Vergleichen.

Ich erinnere mich noch sehr gerne an ein grofSes Projekt,
bei dem wir bei einem der grofSten US-amerikanischer Soft-
und Hardwarehersteller den internationalen Vertrieb auf
Storytelling geschult haben. Die Vertriebsmitarbeiter
sprechen mit CEOs und CFOs, die wenig Ahnung von
Datenbanken haben. So haben wir Geschichten entwickelt,
die von Tausenden Vertrieblern weltweit eingesetzt
werden, um technische Vorteile Fachfremden zu erlautern.



DAGEGEN SEIN IST JA EINFACH

In der Schule haben wir gelernt: Mit sauberen Argumenten
uberzeugt man. Klar. Klappt ja auch immer, oder? Oder
erinnern Sie sich an die Focus-Werbung: ,Fakten, Fakten,
Fakten!“ Wenn es denn so ware. Sie wissen, dass es nicht
immer funktioniert. Selbst in der Wissenschaft, wo jede
Aussage evident sein muss. Und doch gibt es zu fast jeder
Studie eine Gegenstudie, die etwas vollkommen anderes
beweist.

Es gibt drei Situationen, in denen Argumente und
Fakten unterschiedlich wirken:

« Wenn Sie als Experte von jemandem gebeten
werden, etwas zu erklaren, wird er Thnen glauben.
Er hat selbst noch keine Meinung, ist offen und
vertraut Threr Expertise. Die Tur steht offen fur
Argumente.

« Wenn Sie jemanden etwas verargumentieren, der
bereits eine Meinung hat, die Threr ahnlich ist, ist
es ebenfalls einfach. Sie haben immerhin beide
bereits eine ahnliche oder gar gleiche Meinung.



Niemand muss uberzeugt werden. Argumente
werden hier eigentlich nicht gebraucht. Wir lieben
es allerdings gerade dann, wenn wir Zustimmung
vom Gegenuber bekommen, zu argumentieren. Es
macht sympathisch und festigt die Beziehung. Wir
mogen Menschen, die ahnlich ticken wie wir.

« Wenn Sie jedoch ein Gegenuber haben, das bereits
vom Gegenteil uberzeugt ist, was geschieht dann
mit IThrem Argument? Sie horen ein
Gegenargument! Oder zumindest die Ausnahme
von der Regel. Oder Ihr Gegenuber verschliel3t
sich. Nun legen Sie wieder ein Argument nach und
so schaukeln sich Argumente und
Gegenargumente gegenseitig hoch.

Letztere Situation fuhrt zu Unbehagen und womoglich
sogar Streit. Apropos: Im Englischen hat das Wort
»2Argument” eine weitere Bedeutung, namlich ,Streit.” In
dieser Kultur wurde die streitbare Wirkung der Argumente
langst zum sprachlichen Synonym.

To argue bedeutet streiten.

Niemand freut sich daruber, vom Gegenteil dessen
uberzeugt zu werden, was er sein ganzes bisheriges Leben
fur richtig gehalten hat. Im Gegenteil: Meistens wehren wir
uns. Wer sich nicht uberzeugen lassen will, wird Wege
finden.



Doch zu Ihren Aufgaben gehort es immer wieder,
Menschen zu motivieren und zu uberzeugen. Auch dann,
wenn diese bereits eine gegenteilige Meinung haben. Mit
Geschichten gelingt das zumindest deutlich leichter. Denn
eine Hundertprozenttechnik gibt es naturlich keine.

~FEine falsche, gul erzahlte Story gewinnt
tiber reale, langweilige Fakten.” Alexander
Christiani

ZDF, also Zahlen, Daten und Fakten, sind furs
Bewusstsein. Storys, Bilder, Emotionen und Herz dagegen
gehen direkt ins Unterbewusstsein. Und es ist langst
bewiesen, dass dort Entscheidungen gefallt werden. So hat
beispielsweise Prof. Daniel Kahneman den
nobelpreisbewahrten Beweis erbracht, dass rationale
Entscheidungen nur ein Trugschluss sind und
Entscheidungen immer emotional getroffen werden. Zu
einhundert Prozent! Der eigentliche Entscheidungsprozess
lauft dabei in den allermeisten Fallen unterbewusst ab.

Es liegt in unserer Natur zu prufen und zu misstrauen.
Sicher in unterschiedlichem Ausmals. Gerade wenn wir
schon eine eigene Meinung oder zumindest Idee haben
oder wenn wir der Person gegenuber skeptisch sind, prufen
wir jede Aussage. Wir prufen auf Glaubwurdigkeit und wir
vergleichen Sie mit unseren eigenen Erfahrungen,
Meinungen und Gelerntem. Haben wir Zweifel, gehen wir
entweder innerlich auf Distanz, also Reaktanz. Oder wir
packen unsere Gegenargumente aus.



Mit geschickt aufgebauten Geschichten konnen Sie
Gegenargumente vermeiden. Auch deswegen, weil der
Zuhorer bei Ihrer Geschichte nicht dabei war. Wie soll er
dann gegenargumentieren?



