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Sehr geehrte Leserin, sehr geehrter Leser,
schon diese erste Uberschrift soll eines signalisieren:

Klarheit!

Fiir mich inzwischen einer der wichtigsten Begriffe im Management und im Leben —
neben der Wertschitzung im Umgang miteinander.

Dieses Werk soll Sie unterstiitzen, (noch) erfolgreicher in Marketing und Management
zu agieren. Dazu zeige ich kurz und knackig auf, welche Instrumente zur Unterstiitzung
Ihrer Arbeit hilfreich und wann diese jeweils einzusetzen sind. Hinsichtlich des ziel-
orientierten Einsatzes der unterschiedlichsten Instrumente stelle ich im Coaching und
Consulting, aber auch bei Schulungen und in Vorlesungen immer wieder groflere Un-
sicherheiten fest.

Es besteht eine Gefahr, die Paul Watzlawick so schon beschrieben hat:

Wer als Werkzeug nur einen Hammer hat, sieht in jedem Problem nur
einen Nagel.

Deshalb mochte ich Thnen viele verschiedene Werkzeuge prisentieren — idealerweise
fiir jedes Problem das passende Tool.

Zusitzlich — und das stelle ich der Vorstellung der einzelnen Werkzeuge voraus — zeige
ich auf, was heute zu einer guten Prisentation gehort (Kap. 1). Wir alle kennen Présenta-
tionen, deren Inhalt (vielleicht) gut, deren Vorstellung aber ein Desaster war. Die Form der
Prisentation dominiert hier die Wahrnehmung der (spannenden) Inhalte. Da wir heute
immer mehr prisentieren miissen, hiufig auch in Online-Konferenzen und Webinaren,
mochte ich wichtige Erfolgsfaktoren der Kommunikation mit Thnen teilen.

Dieses erste Kapitel sollten Sie unbedingt lesen. Den Rest des Werkes sollten Sie zu-
néchst iiberfliegen, um zu erkennen, welche Methoden présentiert und bei welchen Frage-
stellungen diese einzusetzen sind. Dann konnen Sie das Werk immer gerne zu Hand nehmen,
um sich beim Einsatz einzelner Methoden das notwendige Handwerkszeug zu erschlieen.

Vil



VIl EinfiUhrende Worte (bitte lesen!) statt eines Vorworts, dass niemanden interessiert

Hierbei wiinsche ich Ihnen nicht nur Erfolg, sondern auch viel SpaB8. Denn fiir mich ge-
hort der Spall zum Lernen und Arbeiten unverzichtbar dazu.

In diesem Sinn: gutes Gelingen!

Ralf T. Kreutzer

Konigswinter — Berlin, Oktober 2024

PS: Ich danke meinem Lektoren-Team von Springer Gabler — Barbara Roscher und
Angela Meffert — wieder fiir ihren groBen Einsatz beim Zustandekommen dieses Werkes!
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B2B Business-to-Business

B2C Business-to-Consumer
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bspw. beispielsweise

bzgl. beziiglich

bzw. beziehungsweise

CEO Chief Executive Officer
CLV Customer Lifetime Value
CRM Customer-Relationship-Management
CRV Customer Reference Value
d. h. das heif3t

EBIT Earnings before Interest, Tax
EBT Earnings before Tax
EBITDA Earnings before Interest, Tax, Depreciation and Amortisation
F&E Forschung & Entwicklung
ggf. gegebenenfalls

i.d. R. in der Regel

inkl. inklusive

insb. insbesondere

i S. im Sinne

HR Human Resources

KI Kiinstliche Intelligenz

KPI Key Performance Indicator
m. E. meines Erachtens

MVP Minimum Viable Product
NOMS National One-Man-Sample
NPS Net Promoter Score

0.A. oder Ahnliches

ROCE Return on Capital Employed
ROI Return on Investment
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updates

Das menschliche Gehirn ist eine grofiartige Sache: Es funktioniert
vom Augenblick der Geburt an — bis zu dem Moment, wo man
aufsteht, um eine Rede zu halten.

Mark Twain

1.1 Bedeutung von Prasentationen fiir den eigenen Erfolg

Sagen, was man denkt. Und vorher was gedacht haben.
Harry Rowohlt

Was zeichnet einen erfolgreichen Manager heute aus?
Kommunikation — Kommunikation — Kommunikation!

Kommunikation ist fiir Sie die Voraussetzung, um im und mit IThrem Team erfolgreich
zu sein. So steigert ein transparenter und zeitnaher Informationsaustausch die Leis-
tungen IThres Teams nachhaltig. Es bedarf auch der Kommunikation, um Ziele, Er-
wartungen und Aufgaben zu formulieren. Gleichzeitig sind Feedback und Dialogschleifen
erforderlich, um Unklarheiten ,,on the way* zu ermitteln und idealerweise zu beseitigen.

Ergiinzende Information Die elektronische Version dieses Kapitels enthilt Zusatzmaterial, auf das
tiber folgenden Link zugegriffen werden kann [https://doi.org/10.1007/978-3-658-44990-2_1].

© Der/die Autor(en), exklusiv lizenziert an Springer Fachmedien Wiesbaden 1
GmbH, ein Teil von Springer Nature 2024

R. T. Kreutzer, Toolbox fiir Marketing und Management,
https://doi.org/10.1007/978-3-658-44990-2_1
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Hierfiir ist es wichtig, friihzeitig die relevanten Stakeholder zu identifizieren, die fiir die
eigene Karriere und/oder fiir den Erfolg im eigenen Verantwortungsbereich entschei-
dend sind.

Nur durch Kommunikation konnen folglich Teamarbeit und Kooperation erreicht
werden. Beide sind notwendig, um die Anforderungen an das Team und alle eingebundenen
Personen zu definieren. Durch Riickmeldungen werden Erfolge sichtbar oder Optimierungs-
bedarf verdeutlicht. Durch eine ehrliche, zeitnahe und konstruktive Kommunikation schaf-
fen Sie eine Atmosphire von Vertrauen und Respekt — unverzichtbar fiir einen langfristigen
Erfolg im Unternehmen und im Leben generell!

Neben der Kommunikation im Team kommt der personlichen Kommunikation face-
to-face eine zentrale Bedeutung zu. Wihrend Lob und Anerkennung gerade auch vor an-
deren eine positive Wirkung entfalten kann, ist eine korrigierende Kommunikation
i. S. eines konstruktiven Feedbacks im Vier-Augen-Kontext besser aufgehoben.

Ich vermeide hier bewusst den Begriff ,,negatives Feedback®, das lediglich Fehler auf-
zeigt, ohne Ideen fiir eine Optimierung zu nennen. Es ist nie hilfreich, nur zu sagen: ,,.Das
war eine schlechte Priasentation.* Der so Kritisierte muss dann ritseln, was den Feedback-
Geber wohl gestort haben mag. Und bei diesem Ratespiel kann er falsch oder richtig lie-
gen. Sie sollten es aber nicht dem Zufall iiberlassen, ob der so Kritisierte beim Raten
erfolgreich ist.

Wichtig ist an dieser Stelle auch der Hinweis, dass Sie einen solchen Feedback-
Prozess nicht als Einbahnstrafie ausgestalten sollten. Als Fithrungskraft oder Projektlei-
ter sollten Sie sich dem (konstruktiven) Feedback Ihres Teams stellen. Denn das Team
spricht (untereinander) meist ganz offen dartiber, was gut oder schlecht l4duft. Deshalb ist
es unverzichtbar, dass Sie dies auch wissen. Nur dann konnen Sie entsprechend reagieren
und agieren (vgl. zum ,,blinden Fleck* Abb. 3.5).

Merk-Box Feedback ist wie ein Geschenk. Ob man es auspackt oder nicht,
bleibt jedem selbst Giberlassen. Es bleibt ein Geschenk.

Interessanterweise ist immer wieder Folgendes zu bemerken: Feedback, das man zu-
nichst aus tiefster Uberzeugung ablehnt, trigt hiufig in besonderem MaBe wertvolle
Wachstumsimpulse in sich — die man zunéchst nur nicht sehen mochte, da sie vielleicht
auBerhalb der eignen Komfortzone liegen.

Unter Komfortzone versteht man den durch Gewohnheiten definierten Bereich eines
Menschen, in dem sich dieser wohlfiihlt und sich sicher bewegen kann. Hier geht es um
Dinge, die man kennt, um Aktivitdten, die man schon ,,tausendmal® gemacht hat (Stich-
worte ,,Gewohnheiten®, ,,Routinen und ,,Rituale’) und um Personen, mit denen man
regelmifig verkehrt (vgl. Bardwick 1995). Diese Komfortzone ist bei allen Menschen
unterschiedlich ausgeprigt, weil sich jeder Mensch ganz verschiedene Gewohnheiten zu
Eigen gemacht hat. Wer bisher eher im Hintergrund gearbeitet hat und nicht selbst auf der
Biihne stand, verfiigt iiber eine andere Komfortzone als derjenige, der als ,,Rampensau‘
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bekannt ist und nichts mehr liebt, als vor groem Publikum aufzutreten. Um ein Wachstum
zu ermdglichen, sind die auf allen Hierarchieebenen anzutreffenden Komfortzonen konse-
quent zu weiten.

Jeder von uns verfiigt iiber eine individuelle Komfortzone — gleichsam iiber eine indi-
viduelle Wohlfiihloase. Diese endet dort, wo der vertraute Bereich aufhort und Uberwin-
dung oder Anstrengung notwendig sind, um neue Herausforderungen zu meistern. Der
eine bekommt bereits SchweiBausbriiche, wenn er in einem Team-Meeting mit drei Kolle-
gen sein Konzept vorstellen soll. Ein anderer sagt dagegen: ,,Tschakka, ich kann vor 1000
Leuten und vor fiinf Kameras in Wien einen Vortrag halten!* Folglich ist das Auftreten von
Angst (etwa bei der Ubernahme einer neuen Aufgabe) ist ein guter Indikator dafiir, dass
wir gerade die eigene Komfortzone verlassen (vgl. Abb. 1.1).

Der Eintritt in die Angstzone ist nicht bequem. Sie geht mit Wachstumsschmerzen
einher. In der Terra incognita — dem unbekannten Terrain — kann man natiirlich auch Feh-
ler machen und scheitern. Schlielich weifl man nicht genau, was einen erwartet. Dann
wird oft durch mehr oder weniger kreative Ausreden versucht, der Herausforderung aus
dem Weg zu gehen (vgl. Abb. 1.1).

Merk-Box Hinter den Grenzen beginnt das Wachstum!
Um Ihr personliches Wachstum zu fordern, sollten Sie die Grenzen Ihrer Komfort-

zone immer weiter ausdehnen. Das ist der Weg zur Personlichkeitsentwicklung — und
dieser fiihrt zwingend durch die Angstzone. Um in diese Angstzone zu gelangen, konnen

Wachstumszone
Gesteigerte Sinnfindung; Erreichung neuer Ziele;

Steigerung der Selbstsicherheit; Ausbau von
Starken und Kompetenzen; héhere Arbeits-/
Lebenszufriedenheit; eigene Mission entwickeln und leben

Lernzone

Uberwindung der Grenzen der eigenen
Komfortzone; erste Erfolge aulRerhalb der
Komfortzone erleben; Erwerben von neuen
Fahigkeiten und neuen Erfahrungen;
Aufbau von hoherem Selbstvertrauen

Angstzone
Unsicherheit, negativer Stress,
Ablehnung, Ausreden, Abbruch,
Scheitern

Komfortzone

Komfort- Kontrolle, Gewohnheit,
Routine, Rituale, Sicherheit

zone (,Wonhlfuihloase*)

Abb. 1.1 Phasen zur Ausweitung der Komfortzone — fiir Menschen und Unternehmen
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Sie sich selbst Aufgaben stellen, die AdrenalinstoBe verursachen. Eine schone Ubung ist
es, in Deutschland Speakers’ Corner zu praktizieren. Sie stellen sich einfach in die Ful3-
gingerzone und sprechen zu einem beliebigen Thema. Menschen kommen und gehen,
horen Thnen vielleicht zu, verwickeln Sie in Diskussionen — und gehen wieder. Nach vier
Stunden haben Sie Thre Angstzone durchschritten. Ich habe das selbst erlebt!

Noch herausfordernder ist es, sich als Bettler zu verkleiden und 60 € zu erbetteln. Sie
gehen auf Menschen zu — und diese weichen Thnen aus, nur weil sie Sie kommen sehen.
Haben wir nicht alle Angst vor Ablehnung? Ich hatte nach zwei Stunden in der vor-
weihnachtlichen Fuigidngerzone von Wiesbaden die 60 € zusammen. Dann kam der zweite
Teil der Aufgabe: Mein gesammeltes Geld in einer durchsichtigen Plastiktiite sollte ich an
eine reich aussehende Person weitergegeben. Ich bot das Geld einem jungen Paar mit teuer
aussehendem Buggy an. Der Mann nahm das Geld, sagte ,,Danke* und verschwand. In der
Bettelphase habe ich dagegen erfahren, dass ein oder zwei € eher von den Menschen zu
erlangen waren, die selbst weniger haben. Viele Lernerfahrungen auf einmal! Das Ergeb-
nis: Ich habe seit dieser Erfahrung keinerlei Scheu mehr, andere Menschen anzusprechen —
obwohl das Erlebnis schon mehr als 20 Jahre zuriickliegt!

Wenn Sie auf diese Weise die Angstzone durchschreiten, iiberwinden Sie die Grenzen
Threr Komfortzone und treten in die Lernzone ein (vgl. Abb. 1.1). Hier erlangen Sie neue
Fihigkeiten und Erfahrungen. Bei einer positiven Bewertung dieser neuen Erfahrungen
stirken Sie Thr Selbstvertrauen. Von der Lernzone gibt es einen flieBenden Ubergang zur
Wachstumszone. Sie konnen sich dann neuen Herausforderungen stellen — basierend auf
einer gewachsenen Selbstsicherheit. Gleichzeitig zahlt das auf Thre Selbstwirksamkeit
ein. Selbstwirksamkeit bezeichnet den Glauben einer Person an die eigene Fahigkeit, be-
stimmte Aufgaben oder Herausforderungen erfolgreich bewiltigen zu konnen. Dieses
Konzept ist wichtig fiir die Motivation und das Wohlbefinden und kann die Art und Weise
beeinflussen, wie Sie in Zukunft Ziele setzen, Herausforderungen angehen und mit Stress
oder Riickschldgen umgehen.

Um die schon angesprochenen Wachstumsschmerzen zu akzeptieren, sind Frustrations-
toleranz und Resilienz erforderlich. Frustrationstoleranz ist die individuelle Befihigung,
Enttduschungen und Riickschlige iiber eine ldngere Zeitspanne hinweg zu erdulden und
konstruktiv damit umzugehen, ohne die Realitét zu beschonigen. Menschen mit geringer
Frustrationstoleranz geben oft schnell auf, wenn der Prozess des Verlassens ihrer
Komfortzone anstrengender oder langsamer ist als erhofft oder erwartet. Sie werden leicht
emotional aus dem Gleichgewicht gebracht, zeigen oft Arger oder fiihlen sich entmutigt
und niedergeschlagen. Sie empfinden sich oft als benachteiligt — nicht, weil sie objektiv
benachteiligt sind, sondern weil sie Schwierigkeiten im Umgang mit Riickschldgen haben.
Thre Motivation, neue Herausforderungen zu meistern, nimmt nach jedem Riickschlag ab.
Dann vermeiden solcher Menschen tendenziell Situationen, die eine erhdhte Anstrengung
erfordern. Das ist das Gegenteil von Wachstum.

Menschen mit hoher Frustrationstoleranz konnen schwierige Situationen annehmen
und geduldig an ihren Zielen arbeiten. Sie sehen kleine Erfolge als motivierend an und be-
trachten Riickschlédge als einen natiirlichen Bestandteil des Prozesses. Diese Menschen kon-
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nen oft besser lernen. Sie konnen sich ldnger und intensiver mit einer Aufgabe oder einem
Thema beschiftigen, ohne aufzugeben. Obwohl Frustrationstoleranz generell als eine ziem-
lich stabile Personlichkeitseigenschaft gilt, konnen Sie daran arbeiten, Thre Frustrations-
toleranz zu erhdhen. Hier konnen Coaching-Programme eine wertvolle Unterstiitzung bieten.

Bei diesem Wachstumsprozess sollten wir die Panikzone konsequent vermeiden. Diese
wird erreicht, wenn ein Mensch sich an Aufgaben heranwagt, die so weit vom an-
gestammten Erfahrungshintergrund sowie von den eigenen Gewohnheiten entfernt sind,
dass ein Scheitern sehr wahrscheinlich ist. Deshalb ist ein stufenweises Lernen angeraten —
von der Komfortzone iiber die Wachstumszone, um neue Gewohnheiten und neue Sicher-
heit zu gewinnen. Dies gilt fiir Sie — wie auch fiir Ihre Mitarbeiter, deren Wachstum Sie als
Fiithrungskraft fordern wollen.

Wie hat es Dale Carnegie so schon formuliert?

Schwimmen lernen, aber in lauwarmem Wasser!

Im Zuge von Feedback-Prozessen — aber auch generell — gilt es, auf die Form der
Kommunikation und auf jedes einzelne Wort zu achten (vgl. auch Abschn. 1.6).

Merk-Box Ein unbedachtes Wort, einen abgeschossenen Pfeil und eine ver-
passte Gelegenheit kann man nicht zuriickholen!

Wer im Hinblick auf ein Fiihrungskriftetraining immer wieder den Ausdruck ,,Brain
Wash* in dem Mund nimmt, wird die dort prdsentierten Inhalte fiir sich und seine Zuhorer
immer mit einem negativen Vorzeichen versehen. Auch wenn es ironisch gemeint ist,
bleibt vielfach nur der negative Begriff ,,Brain Wash* im Gedichtnis zuriick. Wenn in
einer fithrenden Zeitung steht, dass Staaten versuchen, Unternehmen Steuern ,,abzu-
luchsen*, dann fiihrt auch diese Wortwahl in die Irre. Mit Steuern finanzieren Unterneh-
men die harte und weiche Infrastruktur der Linder, auf denen das Geschiftsmodell — nur
scheinbar ganz selbstverstindlich — aufsetzen kann. Statt von ,,Semesterferien‘‘ spreche
ich auch immer von ,,vorlesungsfreier Arbeitszeit*, weil der letztere Begriff den tatsdch-
lichen Aktivitédten viel besser entspricht.

Wir sollten auf den Einsatz vermeintlich witziger Begriffe fiir unsere Kunden wie
»Fuzzys® verzichten. Dieser Terminus wurde von einem Trainer fiir Telefonmarketing
durchgehend fiir ,,Kunden*“ verwendet. Der im Tourismus nach wie vor geldufige Begriff
»Paxe* als Abkiirzung fiir die Reisenden macht nicht wirklich deutlich, dass es sich hier
um die geschitzten Kunden handelt.

Wer seine I'T-Kollegen als ,,Nerds*, seine Marketing-Kollegen als ,,Cashburner* und
die Controlling-Kollegen als ,,Erbsenzihler* bezeichnet, sollte sich nicht wundern, dass
die Zusammenarbeit nicht klappt. Nicht viel besser ist es, wenn Fiihrungskrifte gegeniiber
ihren Mitarbeitern die ,,Friihbesprechung™ als ,,Friihbeschimpfung* bezeichnen. Solche
Begriffe sind mit einer negativen emotionalen Aufladung versehen — die schnell auch
unser Handeln bestimmt.
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Merk-Box Achte auf Deine Gedanken, denn sie werden Deine Worte!
Achte auf Deine Worte, denn sie werden Deine Taten!
Achte auf Deine Taten, denn sie werden Deine Gewohnheiten!
Achte auf Deine Gewohnheiten, denn sie werden Dein Charakter!
Achte auf Deinen Charakter, denn er wird Dein Schicksal!
Jiidischer Talmud

Fiir viele Manager ist eine weitere Form der Kommunikation von besonderer Bedeu-
tung: die Prisentation. Unabhingig davon, auf welcher Hierarchiestufe Sie stehen und
welches Aufgabenspektrum Sie bearbeiten: Immer wieder gilt es, durch Prisentationen
Angebote, Arbeitsergebnisse und Projekte vorzustellen. Entweder, um anderen zu iiber-
zeugen und als Follower zu gewinnen. Oder um Kunden zu gewinnen oder schlicht, um
den Status quo oder Erkenntnisse aus Studien vorzustellen.

Merk-Box Es gilt: Jeder Prasentator ist ein Verkaufer. Er verkauft” zunachst
sich selbst, weil die Akzeptanz von Inhalten, Vorschldgen, Ideen, Konzepten, Er-
gebnissen ganz entscheidend von der (wahrgenommenen) Personlichkeit des
Prasentators abhangt. Erst dann kommt der Inhalt der Prasentation.

An dieser Stelle mochte ich auf ein Zitat von Marshall McLuhan (2008) hinweisen:

,»» The medium is the message.

Es bringt zum Ausdruck, dass das Medium mit der gesendeten Botschaft selbst ver-
schmilzt und damit als Einheit wahrgenommen wird. So entsteht eine symbiotische Bezie-
hung zwischen Sender und Inhalt, die einen grolen Einfluss darauf hat, wie die Botschaft
aufgenommen wird. Bei einer Prisentation ist das Medium der Présentator. Dieser sollte
sich voll seines eigenen Anteils am Kommunikationsergebnis bewusst sein.

Es wird immer wieder formuliert, dass ca. 70 bis 80 % der Erinnerung an eine Pré-
sentation auf die Art und Weise entfallen. Hierzu zihlen vor allem Korpersprache und
Tonfall. Nur ca. nur 20 bis 30 % der Erinnerung entfallen auf die Inhalte. Diese Auftei-
lung sollte uns allen zu denken geben. Warum? Weil ich in meinem ganzen Berufsleben
noch keinen Menschen getroffen habe, der die Vorbereitungszeiten fiir eine Présentation
an diesen Prozentzahlen orientiert:

* 80 % Zeiteinsatz fiir die Art und Weise, die Inhalte zu prisentieren und
¢ 20 % fiir die Inhalte selbst.

Hiufig werden eher 99 % der Zeit fiir die Aufbereitung der Inhalte eingesetzt. Das Gute
daran ist:

Sie konnen das ganz einfach @ndern. SchlieBlich sind Sie Ihr eigener Zeitmanager!
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Merk-Box Neben der inhaltlichen Vorbereitung einer Prasentation sollten
Sie ein besonderes Augenmerk auf die Art und Weise lhrer Prdsentation
legen - und damit insb. darauf, wie Sie vor den Zuhorern agieren (verbal und
nonverbal).

1.2  Erfolgsfaktoren des Prasentationsstils

Man kann nicht nicht kommunizieren.
Paul Watzlawick

Sie haben es alle schon selbst erlebt: Auf Konferenzen und bei Seminaren, fiir deren Teil-
nahme Sie nicht nur bezahlt, sondern auch Zeit freigeschaufelt haben, erdffnen Vortra-
gende ihren Part mit folgenden Statements:

e Die Prisentation habe ich letzte Nacht noch schnell im Hotelzimmer zusammen-
gestellt.”

* ,Meine Folien sind in Deutsch und Englisch. Leider hatte ich keine Zeit fiir die Uber-
setzung.*

» ,FEigentlich sollte ich ja iiber XY sprechen — wie es im Programm steht. Ich habe den
Titel und den Inhalt aber noch einmal verdndert.*

Wie wertschitzend ist das denn? Da stellt sich einer vor das Publikum und teilt ihm mit,
dass er es nicht ernst nimmt, und vor allem, dass er es nicht wertschétzt! Sonst hitte er sich
ja vorbereitet ... und an das gehalten, was versprochen wurde. Danke dafiir!

Merk-Box Man vergisst, worum es sich gehandelt hat, aber man vergisst nicht,
wie man behandelt wurde.

Wie viel gelungener ist dagegen eine Einfithrung, in der Sie sich als Vortragender fiir
die Einladung bedanken. Sie konnen auch Ihre Freude dariiber zum Ausdruck bringen,
dass Sie Ihre Erkenntnisse, Erfahrungen etc., fiir deren Gewinnung Sie sich iiber Wochen,
Monate oder sogar Jahre engagiert haben, mit dem Publikum teilen diirfen.

Bringen Sie Threm Publikum Wertschétzung in Reinform entgegen!

Gleichzeitig sprechen Sie auf diese Weise Emotionen an, die fiir den Aufbau einer Be-
ziehungsebene zum Publikum viel wichtiger sind als Zahlen, Daten, Fakten. Schlie3lich
sprechen Sie als Mensch andere Menschen an!

Bereits die einleitenden Worte entscheiden in hohem MaBe iiber den Erfolg Threr Pri-
sentation. Diese Worte sollen der Zielgruppe die Einschitzung Thres Vortrags erleichtern.
Schlieflich wollen die Zuhorer moglichst schnell von Thnen erfahren, ob Sie etwas Rele-
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vantes zu bieten haben. Das bedeutet nichts anderes, als dass Sie zunichst den Inhalt Ihrer
Prisentation bestmdoglich verkaufen sollten. Sie sollten die folgenden unausgesprochenen
Zuhorerfragen beantworten:

*  Warum ist Zuhoren — gerade bei Ihrem Vortrag — so wichtig?

* Was konnen die Zuhorer von Threm Vortrag erwarten?

* Was werden die Zuhorer von Thnen erfahren, was diese ggf. noch nicht wussten?
* Welchen Nutzen konnen die Zuhorer aus Ihrem Vortrag ziehen?

Deuten Sie es an, ohne schon zu viel zu verraten. Die Spannung muss bestehen bleiben.
Aber dann miissen Sie im Laufe des Vortrags auch liefern. Auch hier gilt:

You never have a second chance to make a first impression!

Deshalb sollten Sie bei der Vorbereitung eines Vortrags nicht nur sehr viel Wert auf die
ersten Worte legen, sondern auch darauf, wie Sie diese mitteilen. Kommen Sie gehetzt und
noch nicht ganz bei der Sache auf die Biihne, dann wird Thr Start misslingen. Das Gleiche
gilt, wenn Thre ersten (entscheidenden) Sétze im Gemurmel der Zuhorer untergehen, weil
Sie deren volle Aufmerksamkeit noch nicht gewonnen haben.

Hier eine Empfehlung, die ich von meinem Marketing-Professor gelernt und schon
tausendfach selbst praktiziert habe. Wenn Sie Thre Vorbereitungen im Raum fiir den Vor-
trag oder eine Vorlesung abgeschlossen haben, dann stellen Sie sich gut sichtbar vor die
Gruppe und tun Sie nichts anderes, als darauf zu warten, dass die Gespriache im Raum zu
einem Ende kommen. Gleichzeitig konnen Sie wertschitzend Thren Blick iiber das Audi-
torium schweifen lassen.

Vielleicht miissen Sie 30 s schweigend warten, vielleicht auch eine Minute. Ich musste
noch nie ldnger als zwei Minuten warten, bis auch bei mehreren Hundert Zuhorern auf ein-
mal absolute Stille einsetzte. Warten Sie dann noch zehn Sekunden, bevor Sie mit Ihrem
Vortrag beginnen. So kann ein gelungener Einstieg in eine Prisentation aussehen. Wenn
Sie das erste Mal so vorgehen, wird es seltsam fiir Sie sein, schweigend zu warten. Denn
jetzt verlassen Sie gerade Thre Komfortzone. Aber Sie werden sich daran gewohnen — und
irgendwann finden Sie es richtig gut. Und schmunzeln iiber andere, die immer noch gegen
das Publikum anschreien, um sich Aufmerksamkeit fiir ihren Vortrag zu erkimpfen. Wenn
Sie schreien, werden Sie allerdings nur selten erste Sympathiepunkte erzielen.

Um die Aufmerksamkeit des Publikums schon zu Beginn zu fesseln, gilt es, knackig in
die Prisentation einzusteigen. Hierzu konnen folgende Aussagen oder Fragen dienen, die
Sie an den Anfang Threr Présentation stellen:

¢  Wie haben wir zu handeln, um dem immer stirker werdenden Wettbewerber XY aus
China Paroli zu bieten?
* Wie konnen Sie die Akquisitionskosten fiir neue Kunden um 30 % senken?
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* Welche iiberraschenden Erkenntnisse haben wir aus der aktuellen Wettbewerbsanalyse
gewonnen?

* Auf welchen Wegen greifen uns Start-ups an — und warum haben wir das bisher nicht
bemerkt?

* Welche Unternehmen unserer Branche fielen bereits dem digitalen Darwinismus zum
Opfer — und was konnen wir dagegen tun, damit wir nicht selbst zum Opfer werden?

*  Warum miissen wir unsere Human-Resource-Strategien iiberarbeiten, um morgen noch
geniigend Mitarbeiter zu haben und zu finden?

*  Weshalb sollten wir heute von einer Twin-Transformation sprechen — und unsere Maf3-
nahmen zur digitalen und 6kologischen Transformation zusammenfiihren?

Der Einstieg mit einer umfassenden (werbenden) Unternehmensprésentation ist bei
einem Engagement auf (bezahlten) Konferenzen nicht zu empfehlen. Das Publikum
mochte vielmehr wissen, ob Sie zu diesem Thema — mit Recht — etwas zu sagen haben.
Das sollte schnell deutlich werden.

Die Einleitung kann bis zu 50 % des Prisentationserfolgs ausmachen. Auch wenn es
nur 20 oder 30 % wiren — ein Fokus auf den Einstieg ist auf jeden Fall wichtig. Ahnliches
gilt fiir den Schluss. Ist es Thnen auch schon so gegangen, dass Sie gar nicht bemerkt
haben, dass der Vortrag schon zu Ende war? Es entstand eine peinliche Pause — bis der Vor-
tragende dann die erlésenden Worte spricht: ,,Das war das Ende meiner Préisentation!*
Auch nicht sehr gelungen ... Im Schlussteil sollten Sie den Zuhdrern nochmals verdeutli-
chen, was die Schwerpunkte Threr Priasentation waren und was man idealerweise behal-
ten sollte:

*  Was ist das Takeaway bzw. was sind die Kernbotschaften?

* Woriiber sollen die Zuhorer auf dem Nachhauseweg sprechen?

* Was sind die Golden Nuggets, die die Zuhorer im Gedéchtnis behalten sollten?
* Was ist zu tun?

* Worin bestehen die nichsten Schritte?

Deshalb sollten Sie auf Ihrer letzten Folie nicht nur schreiben: ,,Vielen Dank fiir Ihre
Aufmerksamkeit®. Sie konnen vielmehr formulieren: ,,Weitere spannende Ideen finden
Sie hier ...“ — mit einem Verweis auf einschldgige Biicher, die Sie zum Thema empfehlen.
Auch ein Handlungsappell kann am Schluss Thres Vortrags sehr wirkungsvoll sein.

Zur Erkldrung der Relevanz vom Anfang und vom Ende einer Prisentation konnen wir
Anleihen bei der Lernpsychologie nehmen. Hier wird mit dem Begriff des seriellen
Positionseffekts diec Tendenz bezeichnet, sich in einem Lernzyklus am besten an die ers-
ten Inhalte (Primacy-Effekt) sowie an die letztgenannten Inhalte (Recency-Effekt) zu er-
innern (vgl. Stangl 2024). Deshalb sind nicht nur wohlgesetzte Abschlussworte, sondern
auch ein souveriner Abgang so wichtig.
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Immer wieder erlebe ich es, dass Vortragende nach den letzten Worten in grof3er Eile
die Biihne verlassen mochten. Das wirkt nicht wirklich souveridn! Zunichst kann man sich
am (hoffentlich verdienten) Applaus erfreuen. Diesen in Ruhe entgegenzunehmen, ist
auch ein Zeichen von Wertschitzung. AnschlieBend kann man sich ggf. noch den Fragen
des Publikums stellen. Auch hier ist nach der Ankiindigung der Moglichkeit, Fragen zu
stellen, zunichst einmal zu warten, ob welche kommen. Zu warten, ist ebenfalls ein Zei-
chen von Souverénitit und Wertschitzung, weil — je nach Publikum — die erste Scheu vor
dem Fragenstellen iiberwunden werden muss. Auch hierzu gilt es, Zeit zu geben.

Es heifit, dass der Schlussteil einer Priasentation zu ca. 30 % am Erfolg der Prisenta-
tion beteiligt ist. Damit bleiben fiir den Mittelteil lediglich 20 % iibrig.

Merk-Box Ein gelungener Ein- und Ausstieg sind fiir eine Prasentation erfolgs-
entscheidend.

Wihrend der Présentation selbst sollten Sie — natiirlich neben den Inhalten — ein be-
sonderes Augenmerk auf die Korpersprache, die Stimmlage und die Stimmmodulation
legen. Bei der Korpersprache ist zu priifen, wie souverdn man vor dem Publikum steht.
Versteckt man sich hinter einem Podium, hélt sich daran fest und wagt es nicht, hervorzu-
kommen? Oder kann man souverin das Rednerpult verlassen oder sogar auf der Biihne hin
und her laufen? Wichtig ist, dass Sie nicht wie ein hungriger Tiger auf dem Podium hin
und her laufen — obwohl wir das manches Mal bei US-amerikanischen Rednern sehen. Auf
mich wirkt das hdufig eher wie eine Show-Einlage, die vom eher schwachen Inhalt ablen-
ken soll.

Eine besondere Herausforderung besteht darin, wéihrend des Vortrags durch das Publi-
kum zu schlendern. Wenn Sie dies zum ersten Mal tun, spiiren Sie ein spezielles Energie-
feld Threr Zuhorer — und merken gleichzeitig, welche Beharrungskrifte Sie in Ihre
Komfortzone (hinter das Rednerpult) zuriickholen mochten.

Eine grofe Bedeutung kommt auch Ihrer Haltung beim Présentieren zu. Aus Threr
Haltung konnen die Zuschauer Thre Sicherheit im Umgang mit dem Thema erkennen.
Dafiir ist es wichtig, dass bereits Thr Weg auf die Biihne mit sicheren und kraftvollen
Schritten erfolgt. Eine personliche Meinung hierzu: Ich frage mich bei Prisentationen von
Damen immer wieder, wie ein solcher kraftvoller, gut geerdeter Auftritt in High Heels ge-
lingen kann.

Auch Thre Gestik beim Priisentieren ist von Bedeutung. Hilt man sich an einem Bo-
ardmarker fest oder driickt vor Nervositit permanent auf einem Kuli herum? Am besten
legen Sie alles aus der Hand — ggf. mit Ausnahme eines Prisenters. Mit Ihren Hénden kon-
nen Sie Thre Ausfithrungen unterstreichen, Hervorhebungen deutlich machen oder Aktio-
nen ankiindigen. Es ist wichtig, dass Worte und Gestik zusammenpassen und die gleiche
Geschichte erzihlen.

Auch wenn manche meinen, es wirke besonders ldssig und souverén: Fiir mich gehoren
die Hénde beim Vortrag nicht in die Hosentaschen. Bei manchen Sprechern bleiben sie
dort bis zum Ende des Vortrags und vermitteln keinesfalls ein {iberzeugendes Bild — hochs-
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tens Unhoflichkeit. Wenn Sie Thre Hiande auf der Hohe des Giirtels durch ein Anwinkeln
der Arme positionieren, haben Sie eine ideale Ausgangsposition gefunden, um mit der
rechten oder linken Hand Thre Ausfiihrungen zu unterstreichen. Sie brauchen dafiir mit
Thren Hiénden allerdings keine Rautenform zu bilden! Gleichgiiltig, welche Gesten Sie
einsetzen — diese miissen zu Thnen und den prisentierten Inhalten passen.

Das Gesicht wird hiufig als Spiegel der Seele bezeichnet. Deshalb sollten Sie ein be-
sonderes Augenmerk auf Ihren Gesichtsausdruck legen. Denn dort spiegeln sich Thre ak-
tuellen Gefiihle wider. Wenn Sie mit einem schlechten Gefiihl oder mit fehlender Uber-
zeugung in eine Présentation starten, werden die Zuhorer dies merken. Sind Sie dagegen
Feuer und Flamme fiir ein Thema, dann wird sich Thre Begeisterung auf das Publikum
ibertragen.

Wie hat Augustinus so treffend formuliert?

Merk-Box Nur wer selbst brennt, kann Feuer in anderen entfachen.

Damit dies gelingen kann und Sie voller Energie und Freude das Podium betreten, soll-
ten Sie Thren Korper auf Erfolg programmieren — und nicht zu sich selbst sagen: ,,Das
klappt wahrscheinlich (wieder) nicht!* Wir alle kennen das Phianomen der sich selbst er-
fiillenden Prophezeiung. Durch solche Sitze programmieren wir uns auf Misserfolg.
Deshalb sollten wir es lassen. Warum sagen wir uns nicht besser: ,,Mein ganzes (Berufs-)
Leben habe ich mich genau auf diese Prisentation vorbereitet“? Was fiir ein Statement zu
sich selbst! Das muss, kann und wird Sicherheit geben.

Und wenn wir schon das Gesicht als Spiegel der Seele bezeichnen, sollten wir das fol-
gende Zitat von Teresa von Avila beherzigen:

,,Ju Deinem Leib etwas Gutes, damit Deine Seele Lust hat, darin zu wohnen.*

Und dies vor allem — aber nicht nur — vor Pridsentationen! Damit wir gut gelaunt und
energetisch aufgeladen zum Werk schreiten kénnen.

Zum souverdnen Ausdruck gehort auch ein gelungener Blickkontakt zum Publikum.
Aber was ist darunter zu verstehen? Ihr Blick sollte langsam {iber das gesamte Publikum
gleiten, um alle Zuhorer gleichermaflen (personlich) anzusprechen. Sind hohere Hierar-
chien im Raum anwesend, dann tendieren manche Prisentatoren dazu, diese Personen
kontinuierlich oder tiberdurchschnittlich hiufig per Blickkontakt zu fokussieren. Dies be-
kommen alle anderen Teilnehmer natiirlich mit; deshalb konnten sie sich durch den Vor-
tragenden zuriickgesetzt filhlen. Deshalb gilt es, die Augen kontinuierlich iiber das Publi-
kum schweifen zu lassen, um ggf. auch erste (korpersprachliche) Reaktionen auf die vor-
getragenen Inhalte zu erfassen. Hier sollten wir eine Falle vermeiden: Personen im
Publikum, die nicken, sind uns natiirlich besonders sympathisch. Ungeiibte Redner tendie-
ren dann dazu, ,,Mehr vom Gleichen* zu erzihlen, um weiterhin diese Zustimmung zu er-
halten. So werden wir aber leicht manipulierbar. Dieses Risiko sollten wir uns be-
wusst machen!
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Ein weiterer hédufig gemachter Fehler sollte vermieden werden: Sprechen Sie nicht zu
der Wand, auf der Thre wunderbaren Folien zu sehen sind. Es gilt zwar: ,,Ein schoner Rii-
cken kann auch entziicken* — er tut es aber selten, weil wir dem Redner doch lieber ins
Gesicht schauen wollen. Deshalb sollte der Redner entweder anhand der Inhalte auf einem
Screen vor ihm oder anhand von Ausdrucken der Priasentation mit Blick zum Publikum
seine Inhalte vortragen.

Auch auf Stimmlage und Stimmmodulation ist zu achten. Je nervoser ein Vortragender
ist, desto hoher wird die Stimme. Wer ohne Punkt und Komma redet, signalisiert nicht nur
Nervositit, sondern auch mangelnde Wertschidtzung gegeniiber den Zuhorern. Monotones
Sprechen schléfert selbst den interessiertesten Zuhorer ein. Eine kraftvolle, laute, deutliche
und langsame Sprache fordert dagegen das Verstiandnis. Hierfiir gibt es sehr lohnenswerte
Trainings zur Stimmbildung. Wenn etwas besonders wichtig ist, konnen Sie auch leiser
werden — weil auch dies ein starkes Signal ist und Aufmerksamkeit férdern kann.

Merk-Box Nervositit bekdmpfen Sie am besten mit Uben, Uben, Uben - nicht
mit Betablockern!

Wer wichtige Inhalte prisentiert, sollte dem Publikum Zeit zum Nachdenken und
Nachempfinden geben. Das gehort zu einer gekonnten Présentation dazu. Hierzu konnen
Sie rhetorische Fragen stellen, deren Beantwortung Sie selbst ibernehmen. Auch klei-
nere Kunstpausen konnen zum Verstindnis beitragen, weil sie wichtige Informations-
happen voneinander trennen. Auflerdem wird so beim Vortrag eine Varietit erzeugt, die
akustischer Langeweile vorbeugt und die Aufmerksamkeit aufrechterhiilt.

Scheinbar eine Selbstverstindlichkeit — aber leider nur scheinbar: Sprechen Sie in der
Sprache Ihres Publikums. Manche Redner wollen besonders kompetent wirken, indem
sie mit Fremdwortern um sich werfen, die nur absolute Spezialisten verstehen. So bauen
diese Sprecher eine Mauer zwischen sich und dem Publikum auf. Wertschitzend ist ein
solches Vorgehen nicht!

Die Wertschitzung fehlt auch, wenn Vortrige einfach nur vorgelesen und nicht vor-
getragen werden. Besonders schlimm ist das, wenn solche Text dann auch noch eher fiir
das Nachlesen und nicht fiir ein Zuhoren geschrieben ist. Dann sind die Sétze zu lang, zu
verschachtelt und damit zu kompliziert, um sie durch Zuhoren umfassend und leicht ver-
stehen zu konnen.

Im Ubrigen gilt, dass sich die meisten Redner im Business-Kontext auch selbst keinen
Gefallen mit einer ausformulierten Rede tun. Durch den hiufigen Blick aufs Manuskript
geht der Bezug zum Publikum verloren. Auch die Gestik entfillt fast vollstidndig, weil sich
der Sprecher stark auf das Manuskript konzentrieren muss: In welcher Zeile bin ich denn?
Und wehe, man verhaspelt sich, bekommt seine Sitze nicht mehr zusammen, verliert den
roten Faden und findet den Wiedereinstieg in die Rede nicht mehr.

Den meisten Rednern rufe ich zu: ,,Wenn ihr euer Thema beherrscht, dann braucht ihr
kein ausformuliertes Manuskript als Kriicke, um vor Publikum laufen zu kénnen.* Und sein
Thema sollte jeder beherrschen, der aufs Podium geht. Sonst ldsst man es lieber bleiben!



