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»Eine grof3artige Idee hat das Recht darauf,
auch grofartig gepitcht zu werden.«
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Kapitel I




AN\

DIE GESCHICHTE(N) HINTER
DIESEM BUCH

Die Geschichte von Nico

Steigen wir doch direkt ein!

In diesem Buch dreht sich alles um ein Thema: GEWINNEN.

Und das hat nichts damit zu tun, dass ich als Kind tendenziell ein
eher schlechter Verlierer war. Ganz gleich, ob beim Kartenspiel, bei
einer Runde »Mensch drgere dich nicht« oder wahrend meiner sport-
lichen Karriere als Judoka — meine Eltern mussten sich tatsachlich
das ein um das andere Mal fir mich schamen, wenn ich nach einer
Niederlage tranenlberstromt vom Wohnzimmertisch aufgestanden
bin oder nach verlorenen Kampfen bei Turnieren fluchtartig die Halle
verlassen habe. Ich bin froh, dass mir meine drei Kinder diese Sze-
narien erspart haben und offensichtlich schon immer besser mit sol-
chen herausfordernden Momenten umgehen konnten, als ich dazu in
der Lage gewesen war. Damit wir uns nicht missverstehen: Ich war
niemals unfair zu meinen Gegnern oder habe die Schuld bei anderen



gesucht, vielmehr war es die Enttduschung Uber meine eigene Leis-
tung und vor allem Uber den verpassten Sieq.

Die gute Nachricht ist, den Umgang mit Niederlagen habe ich heute,
mit Gber 40 Jahren, deutlich besser im Griff als in meiner Jugend.
Durfte ich doch im Laufe der Jahre erkennen, dass Ruckschldage —
haufig mit zeitlicher Verzégerung — die gro3ten Wachstumsspriinge
nach sich ziehen. Der Ehrgeiz und hohe Anspruch an die eigene Per-
formance in bestimmten Wettbewerbssituationen sind jedoch geblie-
ben.

Eine ahnliche Leidenschaft fir den ersten Platz legte auch der an-
dere Autor dieses Buches, Lukas Fricke, wahrend seiner Blitezeit als
FuBballer an den Tag. Und da sich unsere Wege im beruflichen Kon-
text immer wieder kreuzten, haben wir beschlossen, dieses Buch ge-
meinsam zu verfassen.

Dass wir uns dem Thema »Corporate Pitch« widmen, genauer ge-
sagt der Fragestellung, wie man mit seiner Prasentation den Auftrag
gewinnt, hat vor allem mit meiner beruflichen Geschichte als Unter-
nehmer zu tun.

Die Unternehmensgriindung vor 20 Jahren

Bereits im Jahr 2002 griindete ich gemeinsam mit meinem Cousin
Sascha die Markenagentur »Bestes Pferd im Stall«, damals noch
unter dem Namen Kreativagentur Neue Formen. Vor gar nicht allzu
langer Zeit wurde mir in einem Interview flr ein Magazin die span-
nende Frage nach meinem grépten beruflichen Erfolg gestellt.

Bei der Auseinandersetzung mit dieser Fragestellung gelangte ich ir-
gendwann gedanklich zu dem Zeitpunkt unserer Agenturhistorie, an
dem unsere unternehmerische Entwicklung begann, so richtig Fahrt
aufzunehmen. Man kann diesen Tag rickwirkend sicher als einen der
positivsten Wendepunkte unserer beruflichen Laufbahn bezeichnen,
auch wenn es zunédchst gar nicht danach aussah. Denn tatsachlich -



und das klingt jetzt sicher etwas klischeehaft — war es exakt der Tag
unserer, bis dato, grépten beruflichen Niederlage gewesen, die wir
jemals hatten einstecken missen.

Zur Erlduterung:

In der Agenturbranche werden grof3e Etats hdufig Uber eine Ange-
botsprasentation, den sogenannten Pitch, vergeben. Diese basiert
normalerweise auf einer konkreten Aufgabenstellung, bei der je-
ner Anbietende, der das lGiberzeugendste Ergebnis abliefert, den Zu-
schlag erhalt.

Und genau eine solche Angebotsprdsentation haben wir vor gut
15 Jahren bei unserem damals gréiten Kunden so dermafien vor die
Wand gefahren, dass dieser direkt im Anschluss daran die Zusam-
menarbeit mit uns beendete.

Offensichtlich hatten wir einen nachhaltig negativen Eindruck hin-
terlassen, denn wie sich im Nachhinein herausstellte, dauerte es gan-
ze zehn Jahre (!1), bis wir wieder eine Anfrage von diesem Kunden
erhielten. Dass sich der Moment des Scheiterns nicht nur extrem un-
angenehm angefihlt hat, sondern fir uns als junge Agentur durch-
aus existenzbedrohend gewesen war, kann sich wohl jeder vorstellen.
Allein die Darstellung dessen, was bei diesem Pitch alles schiefge-
laufen ist und welche Fehler wir gemacht haben, wirde Stoff fir ein
ganzes Buch liefern. Da wir uns aber lieber damit beschéftigen wol-
len, wie man es richtig macht, hier nur ein kurzer Abriss dessen, was
damals geschehen ist:

Der Tag unserer groften Niederlage

Bei diesem Pitch vor anderthalb Jahrzehnten ging es um ein Jah-
resauftragsvolumen von circa 250.000 Euro. Dabei handelte es sich
um ein far uns zu dieser Zeit unfassbar hohes Budget, zumal unser
Team damals nur aus einer Handvoll Kolleg*innen bestand. Wie so
oft in dieser Phase hatten wir viel zu spat begonnen, uns mit dem



Pitch-Thema auseinanderzusetzen, da wir zusatzlich noch das Tages-
geschaft zu meistern hatten, um unsere wichtigen Monatsziele zu
erreichen.

So richtig durchgestartet sind wir seinerzeit erst in den letzten
48 Stunden vor der Prdsentation. Genauer gesagt, haben wir diese
48 Stunden komplett durchgearbeitet.

Die Start-ups unter euch werden solche Projekte nur zu gut kennen.
Am Morgen der Prdsentation verliefen wir die Agentur erst gegen
7:30 Uhr, um nach Hause zu fahren, zu duschen und uns in unse-
re nigelnagelneuen Anztge zu schmeifen, die wir uns extra fur die-
sen wichtigen Termin gekauft hatten. Frei nach dem Motto: »Wenn es
fachlich schon mit der heifen Nadel gestrickt ist, dann wenigstens
geil aussehen.« Punktlich um 9:45 Uhr trafen Sascha und ich auf
dem Firmengelande unseres (Noch-)Kunden ein. Und nun nahm das
Unheil seinen Lauf. Exakt ab dem Zeitpunkt, an dem wir das Gebau-
de betraten, lief so ziemlich alles schief, was nur schieflaufen konnte.
Man kdnnte mit Fug und Recht behaupten, erst hatten wir kein Gliick
und dann kam auch noch Pech dazu. An diesem Tag sind Dinge pas-
siert, die kann man sich nicht ausdenken.

Unmittelbar bevor wir in den Besprechungsraum gerufen wurden,
hatten wir beispielsweise eine mittelgrope Uberschwemmung im Foy-
er zu verantworten, da wir den Hinweis auf eine defekte Toilette tber-
sehen und so fir einen Einsatz des Facility Managements gesorgt
hatten. Mit dieser Aktion im Ricken und schlaflosen 48 Stunden in
den Knochen betraten wir also den Prdsentationssaal. Dort wurden
wir bereits von circa 15 Entscheider*innen in einer U-férmigen Tisch-
runde gespannt erwartet. Nach einer kurzen offiziellen Begripung
durch die Jury-Vorsitzende begannen wir mit unserem Pitch.

Zu dieser Zeit prasentierten wir noch, ganz klassisch, mit PowerPoint
und stets zu zweit. Warum du beides idealerweise vermeiden soll-
test, wird spater noch im Detail erldutert. Leider waren wir damals



zusétzlich der Uberzeugung gewesen, dass wir fiir einen Etat die-
ser Grépenordnung einen massiven theoretisch-wissenschaftlichen
Unterbau benétigen wirden, um unsere Ergebnisse im Verhdltnis
zum Preis rechtfertigen zu kénnen.

Der nachste Denkfehler, wie sich nur kurze Zeit spater herausstellen
sollte. Denn dieser Plan hatte zur Folge, dass sich bereits das erste
Prasentationschart als komplette Textwilste und — in meinen sicher-
lich etwas Ubertriebenen Erinnerungen — in maximaler Schriftgro-
Be 7 entpuppte.

Und da die sehr komplexen Inhalte gerade erst wenige Stunden zuvor
erstellt worden waren, hatten wir sie noch nicht im Gedachtnis abge-
speichert und waren gezwungen, direkt von den Charts abzulesen.
Wir versuchten also krampfhaft zu erkennen, was wir dort verfasst
hatten, wdhrend wir bemiht waren, wenigstens etwas Blickkontakt
mit dem Plenum zu halten und eine gewisse energetische Dynamik in
unsere Prasentation zu bekommen.

Schon kurz nach diesem furiosen Start wurden uns erste irritierte
Blicke aus der Entscheider*innen-Runde zuteil. Was die Jury zu die-
sem Zeitpunkt noch nicht ahnen konnte, war die Tatsache, dass noch
30 weitere Charts dieser »Giteklasse« auf sie warten wiirden. Nach-
dem wir uns durch die strategischen Inhalte gestimpert und fir klei-
ne und grope Fremdschdm-Momente gesorgt hatten, in denen na-
hezu alle Ansprechpartner*innen mindestens einmal betroffen und
mitleidig auf den Boden gestarrt hatten, begannen wir mit der Pra-
sentation unserer Kreation. Leider Gberforderten die von uns nacht-
lich angefertigten Scribbles das Vorstellungsvermdgen des Plenums
derart, dass wir auch auf diesem Feld nicht punkten konnten.

Um die Geschichte abzukirzen:

Direkt im Anschluss an den Pitch fuhren wir damals niedergeschla-
gen und erschopft in die Agentur zurlick, wo uns schon die Uber-
mideten, aber gleichzeitig auch erwartungs- und hoffnungsvollen
Gesichter unserer Kolleginnen und Kollegen begriften. Da wir es in



diesem Moment nicht Ubers Herz brachten, von unserem kompletten
Desaster zu berichten, stellten wir lediglich in den Raum, dass es ob
der hochkardtigen Konkurrenz ganz knapp vielleicht nicht gereicht
haben kdnnte.

Ein schrecklich schones Lerngeschenk

Was fir den Moment eine Katastrophe zu sein schien, sollte sich im
Nachgang als grofes Glick fur uns herausstellen. Denn vielleicht
kennst du dieses treffende Zitat:

»Manche Geschenke sind einfach scheif3e verpackt.«

Und genau ein solches Geschenk war uns an diesem Tag widerfahren.
Denn Fehler zu machen ist nicht schlimm und gehért zu Wachstums-
und Reifeprozessen einfach dazu.

Wie das Leben ist auch das Unternehmertum keine Generalprobe.
Deine Aufgabe besteht allerdings darin, die richtigen Schlisse aus
diesen »Lerngeschenken« zu ziehen und kontinuierlich an dir zu
arbeiten.

So haben wir uns damals nach einer kurzen Zeit des Wundenleckens
mit dem Team zusammengesetzt und analysiert, was wir bei diesem
Projekt falsch gemacht hatten und wo wir in Zukunft cleverer sein
mussen.

Der Pool an Entwicklungs- und Verbesserungspotenzialen war auf-
grund unseres personlichen »Pitch-Waterloos« prall geflllt, sodass
wir bei der Aufarbeitung dieses Projekts erkennen durften, was es
wirklich braucht, um Menschen nachhaltig zu erreichen und Ange-
botsprdsentationen zu gewinnen. Im Anschluss an diesen Erkennt-
nisprozess verdanderten wir die gesamte Art und Weise, wie wir Wett-
bewerbsprasentationen, aber auch Ideen- und Leadership-Pitchs
bestreiten, so radikal, dass wir in den folgenden drei Jahren nach



dieser schmerzhaften Niederlage jeden Pitch gewinnen konnten, an
dem wir teilgenommen haben.

Uber 90 Prozent Erfolgsquote in 15 Jahren

Die in dieser Zeit herausgearbeiteten Erfolgsprinzipien haben wir im
Laufe der letzten 15 Jahre kontinuierlich weiterentwickelt und er-
ganzt. Als Folge dessen konnten wir in diesem Zeitraum eine Pitch-
Erfolgsquote von Uber 90 Prozent etablieren. Dabei sind es immer
wieder die gleichen Schritte und Parameter, die wir bei jedem (!) ein-
zelnen Pitch, egal ob live vor Ort, online oder im Rahmen von Aus-
schreibungen, aufgaben- und etatabhédngig abarbeiten.

Wie du dir denken kannst, hat nicht jede der mittlerweile Uber
170 Stellschrauben den gleichen Wirkungsgrad.

Aus diesem Grund haben wir in diesem Buch die wichtigsten Erfolgs-
faktoren fir Auftrags- und Leadership-Prdsentationen fir dich de-
codiert, die aus unserer Erfahrung etwa 80 Prozent des Pitch-Ergeb-
nisses zu deinen Gunsten beeinflussen.

Ein zentraler Aspekt ist in diesem Kontext stets auch die Persdnlich-
keit und Markenidentitat der Prasentierenden selbst — ein Thema,
das Lukas in besonderem Maf3e beweqgt.

Die Geschichte von Lukas

Applaus oder Buh. Fir Artisten auf der Biihne oder Sportler in der
Arena sind dies zwei Selbstverstandlichkeiten, die ihnen Uber ihre
gesamte Laufbahn hinweg lautstark entgegengebracht werden. Im
Arbeitsalltag unsereins sieht dies zumeist anders aus. Jedenfalls in
erster Instanz.

Da steht normalerweise niemand in der Ecke oder hinter der Bihne
und feuert uns die letzten zwei Minuten einer Prdsentation, eines



Verkaufsgesprachs oder kurz vor Abschluss eines Projekts an. Scha-
de eigentlich.

Horen wir allerdings genauer hin, entdecken wir auch in uns Erinne-
rungen an Momente, in denen uns verbal oder non-verbal Zuspruch
beziehungsweise Abneigung entgegengebracht wurden. Vor allem,
wenn wir ein Business etablieren wollen, geraten wir zwangslaufig
irgendwann an den Punkt, an dem wir uns entscheiden missen, wen
wir fir uns gewinnen und wen wir vernachlassigen mochten — wel-
ches Echo wir aus welcher Richtung fordern. Denn: Wir kdnnen nicht
»everybody's darling« sein.

Klar, es wdre schén, wenn wir mit unseren Ideen, der Sicht auf die
Welt und der Haltung auf die fiir uns relevanten Themen der gesam-
ten Menschheit gefallen wirden. Doch sowohl als Solopreneur*in als
auch als Unternehmen wird es immer Menschen geben, die wir nicht
flr uns begeistern kénnen. Und das ist auch vollkommen okay. Wir
mussen nicht allen Menschen gleichermapen entsprechen. Aber, und
das ist entscheidend, wir missen eine klare Haltung beziglich unse-
rer Person beziehungsweise unseres operativen Geschdfts einneh-
men sowie den Ehrgeiz und einen schlauen Plan besitzen, um die fur
uns wichtigen Menschen zu gewinnen.

Da es fur mich nach einer Knieverletzung nicht fur die Karriere in
den grofen Fufballstadien der Welt gereicht hat, ich die sportliche
Herausforderung, den Wettkampf um die grof3en Erfolge und das
Spannungsfeld zwischen Sieg oder Niederlage jedoch nicht missen
wollte, habe ich mich nach meinem Studium der Kommunikations-
wissenschaft und der Ausbildung zum Managementtrainer und Busi-
ness-Coach der Markenbildung und Etablierung starker Identitaten
fir Personal-, Corporate- und Employer Brands verschrieben.

Als Markenstarter bin ich, wenn man es so mdchte, vom Spieler zum
Trainer geworden. Mein innerer Antrieb ist dabei heute wie gestern
der gleiche geblieben: Ich méchte mein »Team«, meine Kund*innen,
bestmdglich auf ihren »Wettkampf« mit Wettbewerber*innen vor-



bereiten, ihre Starken kanalisieren und sowohl nach innen als auch
nach aupen fiir Uberzeugung sorgen; eine Marke zu entwickeln, die
an den wichtigen Stellen zum Applaus inspiriert und in dem weni-
ger relevanten Teil der Gesellschaft das negative Echo so gering wie
mdoglich halt. Denn, wenngleich es im Sport fur den einen oder an-
deren/die ein oder andere Athlet*in nichts Schoneres gibt, als das
ganze Stadion gegen sich zu haben, sehe ich das Ziel meiner Arbeit
darin, und hier ergibt sich die Schnittstelle zum Thema meines Kom-
pagnons, eine Basis zu schaffen, die es meinen Kund*innen ermdg-
licht, zu wachsen und das eigene Business bis zur Marktfiihrerschaft
zu entwickeln.

Sowohl Markenbildung als auch (Pitch-)Kommunikation ist und darf
niemals Selbstzweck sein. Sie muss, wie alles im Leben, Sinn stif-
ten und bestmdglich fur Klarheit sorgen. Denn: Je klarer unsere Bot-
schaften sind, desto mehr Orientierung kénnen wir in der heutigen
Welt bieten.

Diese Orientierung wiederum vermag Vertrauen zu generieren, das
letztlich ein wesentlicher Entscheider fiir eine Zu- oder Abwendung
der Menschen beziglich unternehmerischer Unterfangen ist.

Darum geht es in diesem Buch

Um eines vorwegzunehmen: Es gibt nicht das eine (iberragende Tem-
plate oder die eine faszinierende Strategie, die garantiert zum Pitch-
Erfolg flhrt. Leider. Vielmehr ist der Auftragszuschlag am Ende des
Tages immer ein Resultat zahlreicher richtiger Entscheidungen -
also eine Gesamtkomposition vieler Kleinigkeiten, die den Unter-
schied zwischen Sieg und Niederlage ausmachen.

Allerdings handelt es sich auch nicht um ein Hexenwerk, sondern um
konkret anwendbare und umsetzbare Vorgehensweisen und Werkzeu-
ge, die zu 100 Prozent aus der Praxis kommen und nicht nur in der



Agenturbranche funktionieren. Diese sind vielmehr so vielseitig ein-
setzbar, dass sie heute unter anderem von Beratungsgesellschaften,
Unternehmen, Start-ups, Fihrungskraften und Vertriebler*innen er-
folgreich angewendet werden.

Denn ganz gleich, ob Anbieter*innen um Auftrage pitchen, Mitarbei-
ter*innen ihre ldeen dem Innovationsausschuss vorstellen, Fihrungs-
krafte ihre Teams flr Visionen begeistern und mitnehmen méch-
ten, Start-ups vor Investor*innen prasentieren, Unternehmer*innen
vor Multiplikator*innen sprechen oder gar Bewerber*innen fir eine
neue Stelle in Betracht gezogen werden mdchten — es geht immer
darum, andere Menschen fur sich zu gewinnen.

Und genau zu diesem Zweck haben wir dieses Buch initiiert. Es ba-
siert auf unserer Erfahrung aus mehr als 1.200 Wettbewerbs- und
Ideenprédsentationen und enthillt einige der wichtigsten Werkzeuge
und Erfolgstreiber aus der Pitch-Welt, die wir auch heute noch selbst
beinahe tdglich anwenden. So geht es unter anderem um tagesge-
schaftsrelevante Fragestellungen, wie die nach der optimalen Pra-
sentationsposition, die du dir bei jedem Pitch sichern solltest, warum
immer zwei Flipcharts im Raum benétigt werden und wieso du idea-
lerweise deine eigenen Stifte zur Prasentation mitbringst.

Neben diesen und zahlreichen weiteren Tipps aus den Bereichen
Taktik, Strategie, Mindset und Fallen gibt es spannende Einblicke aus
flankierenden Themenbereichen, wie zum Beispiel deiner optimalen
Positionierung und deiner anziehungsstarken Marke, die dir dabei
helfen, deine Pitch-Resultate und somit deine Auftragsgewinnungs-
guote auf das nachste Level zu heben.

Wann immer in diesem Buch von »Auftragen« die Rede ist, kann es
sich um tatsdchliche Projekt- oder Investitionszuschlage handeln,
gleichzeitig aber auch die Art von Auftragen oder Mandaten umfas-
sen, die beispielsweise Flihrungskrafte von ihren Teams erteilt be-
kommen, wenn es darum geht, Zukunftsstrategien umzusetzen.



Natdrlich ist mit den hier vorgestellten Erfolgsstrategien noch nicht
garantiert, dass du kinftig Gber 90 Prozent deiner Pitchs gewinnst,
du bekommst aber alle wichtigen Werkzeuge an die Hand, dass es
maoglich ware.

Unser Anspruch: 100 Prozent Praxisorientierung

Einen tGberzeugenden Corporate Pitch abzuliefern, ist kein angebore-
nes Talent, sondern eine Kunst, die du mit dem richtigen Handwerks-
zeug lernen und trainieren kannst.

Erprobte Profi-Tools und Techniken ermdglichen dir bei konsequen-
ter Anwendung ein herausragendes Pitch-Ergebnis und somit ein
gropes Wachstumspotenzial. Gerade in Krisenzeiten kann ein Pro-
jektzuschlag Uber die Zukunft deines Unternehmens entscheiden.
Die Inhalte in diesem Buch kommen ausschlieflich aus der Praxis und
bieten direkt anwendbare Werkzeuge fir Start-ups, Unternehmer*in-
nen, Fihrungskrafte, Bewerber*innen oder Fachleute wie Trainer*in-
nen, Coaches und Berater*innen.

Mit diesem Buch verbinden wir den Anspruch, einen echten und an-
wendbaren Mehrwert fir die Praxis zu schaffen.

Dabei konzentrieren wir uns im Wesentlichen auf die folgenden drei
Erfolgsfaktoren fiir den Pitch:

Personenmarke
Produktinszenierung
Prasentationskompetenz

Eine wichtige Voraussetzung fir die Arbeit mit den Strategien und
Werkzeugen, die hier vermittelt werden, ist ein einheitliches Ver-
standnis, was genau ein Pitch, genauer gesagt ein Corporate Pitch,
Uberhaupt ist, worin die Unterschiede zu klassischen Prdasentationen
liegen und welche Kategorisierungen aus Anwendungssicht wirklich



PITCH-ERFOLGSFAKTOREN

(PERSONEN-)MARKE o
PRODUKT- PRASENTATIONS-
INSZENIERUNG KOMPETENZ

Sinn ergeben. Hier lernst du die zentralen Unterscheidungsmerkma-
le zwischen horizontalen und vertikalen Pitchs sowie deren Bedeu-
tung fir die Strategieauswahl kennen.

Auferdem basieren samtliche Ausfihrungen auf der Erfahrung, dass
ein erfolgreicher Pitch bereits bei einer klaren Positionierung und
einer starken (Personen-)Marke beginnt.

Aus diesem Grund setzen wir uns in Kapitel 3 dieses Buches mit der
Bedeutung und den Anforderungen an eine wirksame (personliche)
Positionierung auseinander und analysieren, welche Faktoren aus
Markensicht erfolgskritisch fir einen Pitch sind. In diesem Kontext
wird auch die Bedeutung der Kénigsdisziplin, dem Elevator Pitch, be-
leuchtet. Aupferdem bekommst du eine Schritt-fir-Schritt-Anleitung
an die Hand, mit der du deinen persdnlichen Elevator Pitch entwi-
ckeln kannst.



Im ndchsten Kapitel gehen wir auf die Fragestellung deiner Pro-
duktinszenierung ein, also auf welche Art und Weise du dein Ange-
bot aufergewothnlich, faszinierend und differenzierend aufbereiten
kannst. Ein besonderes Augenmerk liegt hier auf deiner Storytelling-
Kompetenz. Du erfahrst, in welchen finf praxisorientierten Schrit-
ten du aus rationalen Zahlen, Daten und Fakten emotionale Bilder
und Geschichten entwickelst. Du lernst die Bedeutung von Storytel-
ling flr das Pitch-Ergebnis kennen und erfahrst, warum es sich hier
um eine ganz zentrale Fahigkeit fir den Auftragszuschlag handelt.
Auferdem geben wir dir verschiedenste Methoden an die Hand, die
dir dabei helfen, zu deinem Thema passende Geschichten zu finden
oder zu kreieren.

Im flnften Kapitel setzen wir uns mit den wirksamsten Erfolgsfak-
toren rund um die Prasentations-Performance bei einem Corporate
Pitch auseinander. Hier stellen wir dir die 16 wichtigsten Stellschrau-
ben aus den vier zentralen Handlungsfeldern Strategie, Taktik, Mind-
set und Fallen vor, die nach unserer Erfahrung die grofiten Wirkungs-
hebel bezogen auf ein fur dich positives Pitch-Ergebnis darstellen.
Zum Abschluss bekommst du zusatzlich direkt anwendbare Tem-
plates fur die Praxis an die Hand. Dort verraten wir dir unter ande-
rem unsere konkrete Prasentations-Struktur, die wir seit 15 Jahrenin
nahezu jedem Pitch 1:1 anwenden.

Mit Claudia Dalchow, Monica van Bueren, Torsten Koérting und Patrick
Walther konnten wir auperdem vier grofartige Gastautor*innen und
Pitch-Expert*innen gewinnen, die ihre Erfahrungen und Ansdtze aus
den Bereichen Koérpersprache, Emotionen, mentale Einstellung und
Digitalisierung teilen und dir so zusatzliche Stellschrauben fiir dei-
nen Pitch-Erfolg ermdéglichen.



Wir winschen viel Freude bei der Lektlre dieses Buches und vor al-
lem grof3artigen und messbaren Erfolg bei der Umsetzung.

Nico und Lukas

PS: Ach ja, ein Happy End gibt es tbrigens auch noch. Lass dich liber-
raschen!



