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prisentieren” aus dem BusinessVillage Verlag.
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Dann empfehle ich Thnen mein Seminar ,,Speak Limbic — Mit frischen Prisentationsstrategien
auf die Uberholspur”. Weitere Infos und Termine finden Sie am Ende dieses Abstracts oder im
Web unter: http://www.businessvillage.de/Speak_Limbic_Seminar/
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mann-ruess.de

Thre

Anita Fermann - Ruess



Expertenwissen auf einen Klick

Gratis Online-Service - jetzt anmelden!

Erfolgreich - Die MiniBooks!
Uberzeugen Sie sich selbst! Mehr als 10 MiniBooks zum Download.
= www.BusinessVillage.de/forfree

Kompakt — Das Online-Magazin!

Einfach kostenfrei anmelden und auf mehr als 300 Fachbeitrage von
Experten zugreifen.

= www.BusinessVillage.de/Magazin

Aktuell - Der Experten-Letter!

Jede Woche neues Expertenwissen frei Haus. Mit interessanten
Expertenbeitragen und Tipps fir lhren Erfolg.

= www.BusinessVillage.de/Newsletter

B\ebF,

= e

BusinessVillage
Update your Knowledge!

Verlag fiir die Wirtschaft




1 | Speak Limbic!

Speak Limbic!

Mit frischen Prasentationsstrategien
auf die Uberholspur

Wenn Sie wirklich gut prisentieren lernen
mochten, dann ist es wichtig, sich von den
Irrttimern heutiger Prisentationen zu befrei-
en und die ausgetretenen Pfade zu verlas-
sen. Sie fahren heute auch keinen Golf der
ersten Generation mehr. Warum also nicht
auch in der Prisentationstechnik innovative,
effektive und erfolgreichere Strategien an-
wenden? Warum nicht mit einem schnellen,
kraftvollen Flitzer auf die Uberholspur wech-
seln? Inzwischen hat sich viel getan, auch
in der Rhetorik. Vor allem die Gehirnfor-
schung liefert uns tdglich neue Erkenntnisse
dartiber, was in den Kopfen der Menschen
vor sich geht. Dieses noch wenig bekannte
Wissen gilt es zu nutzen um die Présentati-
on zielgenau auf die anwesenden Zuhorer
auszurichten. Inzwischen hat auch die Pra-
sentationstechnologie Fortschritte gemacht.
Beamer und PowerPoint haben unsere Pré-
sentationen jahrelang dominiert — und sind
gerade dabei, wieder auf ein gesundes Maf}
zurechtzuschrumpfen und ihren Platz als
ausgezeichnetes Hilfsmittel einzunehmen.
Das Wirkungsvollste aus Rhetorik, Gehirn-
forschung und Présentationstechnik bilden
die drei Séulen fiir Ihren Erfolg im Konzept
,,Speak Limbic!*

Die Rhetorik ist eine empirische Wissen-
schaft. Sie beobachtet seit 2500 Jahren die
Praxis und beschreibt, was funktioniert und

was nicht funktioniert. Daraus leitet sie dann

Regeln und Methoden ab. Die zweite Sau-
le bildet die moderne Gehirnforschung,
vor allem das Modell der ,limbischen Ins-
truktionen* von Hans Georg Héusel und die
Denkstilanalyse von Ned Herrmann. Die Ge-
hirnforschung schaut den Menschen in die
Kopfe und ergriindet, welche Menschentypen
es gibt, wie diese Informationen aufnehmen,
verarbeiten und zu Entscheidungen kom-
men. Wir wissen heute, dass es unterschied-
liche ,,Gehirntypen‘ gibt und wie sich diese
unterscheiden. Das bedeutet: Es gibt auch
vier sehr unterschiedliche Prisentationsstile,
die Prasentierende kennen sollten, wenn sie
Erfolg haben wollen. Die dritte Saule bildet
die Présentationstechnik: Beamer, Laptop,
Multimedia bestimmen heute unser Bild von
Prisentationen — und immer mehr kritische
Stimmen werden angesichts der langwei-
ligen Folienschlachten laut. Irrtum Pow-
erPoint? Chance und Risiko zugleich. Wie
konnen wir die technischen Mdglichkeiten
intelligent und kreativ nutzen, ohne uns ih-
nen auszuliefern? Doch welche sinnvollen
Alternativen zu langweiligen und einschlé-

fernden PowerPoint-Présentationen gibt es?

Lassen Sie uns gemeinsam bessere Wege in
die Kopfe und zu den Emotionen Ihrer Zu-
horer entdecken. Doch vorher stellen wir uns
die Frage, warum eigentlich so viele Prisen-
tationen scheitern.
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Zwei grundlegende Irrtiimer
heutiger Prasentationspraxis

1. Irrtum PowerPoint: In Folien-

schlachten gibt es keine Sieger

Kaum ein Medium eignet sich besser dazu,
seine Zuhorer in Trance zu reden, als das
Duo Beamer und PowerPoint. Eine Technik,
die urspriinglich dazu diente, uns Prisen-
tierenden das Leben zu erleichtern, hat sich
— vielleicht genau aus diesem Grund — ver-
selbststandigt. Sie 6ffnen Powerpoint und
zdhlen in Stichworten alles auf und gliedern
es ein wenig. Das geht schnell und ist einfach
—und ist deshalb so verlockend. Solange Ihre
Mitbewerber auch so prisentieren und IThre
Teilnehmer nur diesen Standard kennen,
konnen Sie so weitermachen ohne grofie
Verluste, denn im freien Wettbewerb reicht
es, wenn man nur ein bisschen besser ist als

der Mitbewerber oder der Meinungsgegner.

Kennen Sie diese Situation? Sie sitzen als
Teilnehmer in einer Prdsentation. Der Raum:
leicht abgedunkelt. Leise summt der Beamer.
Vorne: ein Mensch. Er hantiert mit Kabeln
und Steckern. Um Sie herum: Kollegen, Ihre
Vorgesetzten. Die schenken sich Kaffee ein
und lehnen sich skeptisch und verschlossen
zuriick. Mitten ins Gemurmel beginnt der
Mensch dort vorne seine Prdsentation. Auf
einer leuchtenden grofien Leinwand steht:
, Herzlich willkommen!* Er schaut die Wand
an und wiederholt, was Sie schon ldngst ge-
lesen haben: , Herzlich willkommen*. Die
Teilnehmer sinken noch tiefer in ihre Stiihle.
Was jetzt kommt, Sie ahnen es: die profes-

sionelle Aufzdhlungs-Folienschlacht. Prima

strukturiert, mit perfekten Bildern, Animati-
onen, sogar mit Video und 3D-Grafiken. Mit
viel Text, mit vielen Vorteilen, mit anschei-
nend hohem Nutzen fiir Sie und Ihre Kolle-
gen und Vorgesetzten. Mit einem von einer
renommierten ~ Werbeagentur  gestalteten
Master. Die Folie blendet langsam ein, dehnt
sich aus und zieht sich beim Ausgang wie-
der zusammen, wéihrend im Halbdunkel eine
monotone Stimme die Charts mit den vielen
Aufzdhlungen abliest, den Blick starr auf die
leuchtenden Folien gerichtet. Eine Folie lost
die andere ab: 10...20...30 Folien. Sie nutzen
die Zeit, um sich von Ihrem anstrengenden
Berufsalltag zu erholen, und dosen mit ge-
offneten Augen. Was unser Prdsentator lei-
der nicht bemerkt — kehrt er Ihnen und Ihren
Kollegen doch hauptsdchlich seinen Riicken

Zu.

Die Diskussion danach ist hart: Kritische
Fragen werden laut, Vorbehalte gedufiert,
Entscheidungen vertagt. Das kostet Zeit, das
kostet Nerven, das kostet Geld. Oder, wenn
es sich um eine Akquise-Prdsentation han-
delte: Das kostet Auftrdge! Ein Teufelskreis,
der nicht nur unseren Prdsentierenden schd-
digt, sondern ganze Unternehmen, die ganze
Volkswirtschafft.

Folienschlachten kann keiner gewinnen.
Weder Sie noch Thre Zuhérer — héchstens Thr
Wettbewerber oder Meinungsgegner. Da sich
in letzter Zeit viele Foren, Experten und so-
gar MicroSoft kritisch zu einseitigen Power-
Point-Aufzéhlungs-Préisentationen gedufBert
haben, wird es immer mehr Unternehmen

und Prisentierende geben, die anders prisen-
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tieren werden. Das bedeutet fiir Sie: schaffen
Sie sich heute schon Vorsprung gegentiber
denjenigen, die noch nicht gehirntypgerecht

présentieren.

2. Irrtum: Eindimensionale Rhetorik
oder Das GieRkannenprinzip

Die oben beschriebene ,,professionelle Fo-
lienschlacht™ hat noch einen gravierenden
Nachteil. Wahllos werden Vorteile und Nut-
zen des Angebots in Stichworten aufgezihlt.
Je mehr Argumente wie mit einer Giel3kanne
tiber die Teilnehmer gegossen werden, des-
to besser. Doch so funktioniert der Uber-
zeugungsprozess nicht! Ganz im Gegenteil.
Viele Argumente machen angreifbar, unter
vielen Argumenten ist immer ein schwaches
dabei, viele Argumente machen die Présenta-
tion unkontrollierbar. Und viele Argumente

ermiiden.

Besser ist es, mit wenigen, aber passenden
und somit treffenden Argumenten auszu-
kommen. Diese sollten mitten ins Herz (in
der Sprache der Gehirnforschung: mitten ins
Werte- und Emotionssystem) Ihrer Teilneh-
mer treffen. Gute Présentatoren kommen mit
wenigen Argumenten aus! In der Vorberei-
tung tliberlegen sie sehr lange, welches genau
das eine Argument sein wird, mit dem sie

iiberzeugen werden.

Konstantin Wecker erzdhlte in der Talkshow
,Nachtcafé*“ des SWR, dass viele Menschen
ihn iiberzeugen wollten, keine Drogen mehr
zu nehmen. Doch er empfand sie alle als
langweilige Spiefler. Doch dann hat ein ein-

ziger Satz seiner Mutter ihn zur Umkehr be-

wegt. Sie sagte ,,Wie kann ein Mensch, dem
Freiheit so viel bedeutet, sich von einem Stoff

so abhdngig machen?

Die Mutter hat genau die richtige Taste auf
der Klaviatur der Werte und Emotionen ge-
troffen, indem sie den hochsten Wert und den
hochsten Anti-Wert Thres Sohnes zum An-
klingen brachte: Freiheit und Abhédngigkeit.
Und dhnlich wie die unsichtbaren Schwin-
gungen der Musik breiten sich solche Sitze
in uns Menschen aus: sie wirken méchtig
tiber unsere Jahrmillionen alten limbischen

Instruktionen. Mit nur einem einzigen Satz!

Die limbischen Instruktionen

Héusel (Think Limbic, Miinchen 2003) un-
terscheidet neben den Vitalbediirfnissen wie
Essen, Trinken, Schlafen und Sexualitit drei
grofie Motiv-und Emotionsysteme, die unser
gesamtes Leben bestimmen, und nennt diese
,Jlimbische Instruktionen®, da sie vom lim-
bischen System, dem Gefiihlszentrum un-

seres Gehirns gesteuert werden:

1. Das Balance-System
2. Das Dominanz-System
3. Das Stimulanz-System

Das Balancesystem meidet jede Gefahr
und strebt nach Ruhe und Sicherheit. Folgt
der Mensch den limbischen Instruktionen
,,Vermeide jede Gefahr!“ ,,Vermeide Ande-
rungen!* ,,Baue auf Gewohnheiten!, ,,Er-
halte Bewéhrtes!®, ,,Vergeude nicht nutzlos
Energie!” — dann wird er mit positiven Emo-
tionen wie Sicherheitsgefiihl und Geborgen-

heit belohnt. Befolgt er die Instruktionen
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des Balance-Systems nicht, erlebt er Angst,
Furcht oder Panik. Zum Balance-System
gehort auch das Anschluss- und Fiirsorge-
Motiv, das uns mit guten Gefiihlen belohnt,
wenn wir helfen, altruistisch sind, fiir andere
Gutes tun, und uns mit Schuldgefiihlen und
Reue plagt, wenn wir seinen Instruktionen

zuwiderhandeln.

Das Dominanz-System motiviert den Men-
schen dazu, sich im Wettbewerb um Res-
sourcen durchzusetzen, sein Territorium zu
erweitern und seine Macht auszuweiten.
Wenn der Mensch die Instruktionen des Do-
minanz-Systems wie ,,Setze Dich durch!®,
,.Strebe nach oben!“, ,,Sei besser als ande-
re!”, ,,Vergroflere deine Macht!“, ,Erwei-
tere dein Territorium!* befolgt, dann wird
er mit positiven Emotionen wie Stolz und
Uberlegenheitsgefiihl belohnt. Befolgt er die
Instruktionen des Dominanz-Systems nicht,
reagiert er mit Arger und Wut oder fiihlt sich

minderwertig.

Das
Mensch zur Suche nach Neuem, nach Erleb-
nis, nach Individualitit. Die Befehle des Sti-
mulanz-Systems lauten: ,,Suche nach neuen

Stimulanz-System motiviert den

13

und unbekannten Reizen!”, ,,Brich aus dem
Gewohnten aus!“, ,,Entdecke und erforsche
deine Umwelt!“, ,,.Suche nach Abwechs-
lung!®, ,,Sei anders als die andern!* Befol-
gen wir diese Instruktionen, erleben wir gute
Gefiihle wie SpaB3, Prickeln, Begeisterung.
Befolgen wir die Instruktionen des Stimu-
lans-Systems nicht, erleben wir Langeweile

und Frustration.

Unser Verstand folgt also den Instruktionen
des limbischen Systems, um mdglichst viele
gute Gefiihle zu bekommen. Jetzt wird es
spannend: Nicht alle Menschen folgen lim-
bischen Instruktionen in gleichem Male!
Das heif3it: Es gibt Balance-Typen, Domi-
nanz-Typen und Stimulanz-Typen. Sie haben
unterschiedlich ausgeprigte limbische Ins-
truktionen, werden also von der Evolution
fiir vollig unterschiedliche Dinge mit guten
Gefiihlen belohnt. Sie werden folglich die
Welt unterschiedlich bewerten — oder anders

ausgedriickt: Sie haben andere Werte.

Ned Herrmann: Unterschiedliche
Denk- und Kommunikationsstile

Aber auch ihre Art zu denken, ihre Art zu
kommunizieren und somit ihre Art zu pri-
sentieren werden sich sehr unterscheiden.
Sie werden auf bestimmte Argumente posi-
tiv reagieren, werden bei ganz bestimmten
Wortern interessiert aufhorchen, werden eine
bestimmte Art des Auftretens bevorzugen.
Einer der Wissenschaftler, der sich mit den
unterschiedlichen Denkstilen von Menschen
beschiiftigte, war Ned Herrmann. Er ist der
Urheber des Herrmann Brain Dominance In-
strument (HBDI™) mit dem man den oder
die priferierten Denkstile eines Menschen
bestimmen kann. Ned Herrmann unterschei-
det vier Denkstile und deren Mischformen
(Kreativitdt und Kompetenz. Fulda, 1991):

A-Quadrant: (der rationale Denkstil) geht
analytisch vor; beruft sich auf Zahlen und
Werte; denkt linear; 16st Probleme logisch;
abstrahiert vom Besonderen; reduziert das

Komplexe auf das Einfache, das Unklare auf
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das Klare, das Schwerfillige auf das Effizi-
ente; versteht technische Zusammenhinge;
leitet aus schon Bekanntem ab ohne kreativen
Sprung; quantifiziert und berechnet; ist kri-
tisch; ist realistisch; Fokus auf Gegenwart.

B-Quadrant: (der sicherheitsbediirftige
Denkstil) geht strukturiert vor; findet Regeln
und Klassifikationen; bewahrt das Erprobte;
16st Probleme praktisch, definiert Prozes-
sabladufe, schatzt sichere und vorhersagbare
Abliufe; benutzt Modelle; tiberpriift und be-
wertet Theorien; vereinheitlicht Verfahren;

Fokus auf Vergangenheit.

C-Quadrant: (der emotionale Denkstil)
ist kindsthetisch; nimmt Situationen und
Menschen durch die eigenen Gefiihle eher
korperlich wahr als frei flieBende Sequenz
von Korperempfindungen und Bewegungen;
zieht Erfahrung der Theorie vor; menschliche
Prozesse stehen im Vordergrund der Wahr-
nehmung; achtet auf die gefiihlsméBigen Si-
gnale der Stimme und Ko&rpersprache; Fokus
auf Vergangenheit und emotionalem Hier-
und-Jetzt.

D-Quadrant: (der experimentelle Denk-
stil) st

Denken;

visuell; bildhaft-metaphorisches

konzeptbildende = Verarbeitung;
globales, vernetztes Denken; intuitives Ent-
scheiden; vermeidet Struktur und Details, da
sie ebenso wie Logik den freien Fluss von
Ideen verlangsamen; kreatives, grenziiber-
schreitendes und phantasievolles Denken;
trifft Entscheidungen auch, nachdem keine
sicheren Fakten mehr verfiigbar sind; speku-

lativ; risikofreudig; Fokus auf Zukunft.

Das limbische Kommunikations-
modell: Senden auf der Wellenlénge
des Empfangers

Wenn Menschen unterschiedliche WER-
TE besitzen, tiber unterschiedliche DENK-
STILE verfiigen, dann haben sie auch
unterschiedliche Kommunikations- und so-
mit Prisentationsstile. Das bedeutet fiir Sie:
Wenn Sie Thren eigenen Stil kennen und den
Ihrer Zuhorer herausbekommen, dann kon-
nen Sie Ihre Prisentation auf die Préaferenzen
Threr Zuhorer abstimmen. Dadurch wird Thre
Présentation fiir Thre Zuhdrer wertvoll und
relevant, der Stil, in dem Sie prisentieren,
wird verstanden und kommt gut an. Wenn
Sie dann noch die konkreten Probleme und
Ziele Threr Teilnehmer recherchieren, dann

wird Thre Prisentation sehr tiberzeugend.

Wie wire es, wenn Sie wiissten, auf welcher
Wellenlinge Sie senden und auf welcher Fre-
quenz Ihr Gegeniiber empfingt? Und wenn
Sie dann noch eine Anleitung, eine Art Mo-
dem, erhalten wiirden, das Thnen hilft, Thre
Botschaft auf unterschiedlichen Wellenldnge

zu senden?

Lassen Sie uns die beiden Modelle auf
die Kommunikation tibertragen. Es lassen
sich vier limbische Kommunikations-Co-
dierungen herausschilen, die sich in vier
unterschiedlichen wahrnehmbaren Kom-

munikationsstilen duflern:

1. Der logische Kommunikationsstil
2. Der strukturierte Kommunikationsstil
3. Der gefiihlvolle Kommunikationsstil

4. Der experimentelle Kommunikationsstil
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Sender:

Prasentierende sind verschieden

Da ist zum Beispiel der vor Fachwissen
strotzende Ingenieur, ein Vertreter des lo-
gischen Prdsentationsstils. Kurz, klar und
direkt erkldrt er Zahlen, Daten und Fakten.
Mit reduzierter Gestik, ohne sichtbare Emo-
tionen und mit eher monotoner Stimme klickt
er eine technische Folie nach der anderen
an und ermiidet sein Publikum. Der Con-
troller dagegen, ein Vertreter des struktu-
rierten Denkstils, ist zwar systematisch und
genau, verliert sich in jedoch gerne in De-
tails. Die gefiihlvolle Personalentwicklerin
ist mehr daran interessiert, von Menschen
zu sprechen, und erzdhlt Geschichten und
anschauliche Beispiele mit ausdruckstarker
Korpersprache. Doch vergisst sie dabei die
Zahlen, Belege und Beweise. Der experi-
mentelle Marketingstratege zeigt Visionen
und Moglichkeiten auf, spielt mit Ideen und
bringt ungewohnliche Argumente — und wirkt

oft auf andere eher unrealistisch.

Empfanger:

Zuhorer sind verschieden

Auch unter den Zuhorern gibt es die eher
logischen, die strukturierten, gefiihlvollen
oder experimentellen — und natiirlich deren
Mischformen. Nur wer als Présentator die
Werte und Denkstile seiner Zuhorer trifft,
kann seine Zuhorer fiir sich gewinnen. Doch
die meisten prisentieren unbewusst das, was
sie als wertvoll erachten. Und sie verwenden
Argumente und Belege, die sie als glaubwiir-
dig empfinden. Dass ihre Zielgruppe ganz
andere Aspekte niitzlich, wichtig und glaub-

wiirdig findet, ahnen sie manchmal, wenn sie

merken, dass sie ihre Zuhorer nicht erreicht
haben. Sie fragen sich dann, wie sie es hétten

besser machen konnen.

Gehirntypgerechte Rhetorik —
Bindeglied zwischen Sender und
Empfanger

Anstatt rhetorische Regeln und Methoden
ziellos anzuwenden, empfiehlt es sich, die-
se darauf abzuklopfen, ob sie bei einer be-

stimmten Zielgruppe wirken oder nicht.

Hier setzt die gehirntypgerechte Rhetorik an.
Sie kann die Werte und Denkstile der Zuhorer
mit sehr hoher Wahrscheinlichkeit voraussa-
gen. Sie kann damit dem Présentierenden
helfen, genau die Inhalte, rhetorischen Mit-
tel und Présentationstechniken auszuwih-
len, die genau bei dieser Zielgruppe wirken
und somit zum Ziel fiihren. Es gilt die un-
terschiedlichen ,,Gehirntypen” kennen zu
lernen. Dabei ist die wichtigste Frage: Wel-
ches ist das eigene bevorzugte (unbewusste)
Denk- und Emotionsmuster? Welche Zuho-
rer werden intuitiv richtig angesprochen, und
welche Zuhorersegmente erreicht man nicht

— oder stofit sie gar ab?

Sie erhalten rhetorische Techniken aufge-
fachert nach vier verschiedenen Kommuni-
kationsstilen: logisch, strukturiert, gefiihlvoll
und experimentell, um Thre Kommunikation
so auszurichten, dass die Priferenz der Ziel-
gruppe berticksichtigt wird. Dadurch werden
Sie wirklich verstanden, konnen zielsicher

tiberzeugen und kommen gut an.
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Vorprogrammiertes Scheitern einer
Prasentation

Wenn Thre Prisentations-Vorlieben mit de-
nen Threr Zielgruppe iibereinstimmen, dann
haben Sie gute Chancen, mit ein wenig Pré-
sentationstechnik eine gelungene Présentati-
on zu halten. Weichen Thre Priaferenzen stark
von der Ihrer Teilnehmer ab, dann ist die
Wahrscheinlichkeit sehr hoch, trotz hochs-
ter Qualifikation, bester Inhalte und neuester
Prasentationstechnik zu scheitern — weil Sie
auf einer ganz anderen Wellenldnge senden,
als Thre Zielgruppe empfangen kann. Sie
werden schlicht nicht verstanden — obwohl

Sie Thr Bestes geben.

Am schwierigsten gestaltet sich die Kommu-
nikation zwischen strukturiertem und experi-
mentellem Redestil und zwischen logischem
und gefiihlvollem, unter anderem deshalb,
weil der Wert des einen der Anti-Wert des
anderen ist. Ring frei fiir das Aufeinaderpral-
len unterschiedlicher Denkstile in Présenta-

tionen:

Ein experimenteller Marketingleiter stellt
seinen neuen Marketingplan vor: Er spricht
davon, ,neue Wege zu gehen®, ,, Grenzen
zu sprengen®, , Zukunft zu gestalten“, von

, Moglichkeiten®, ,, Trends*, ,,mit einer Idee

spielen”, usw. Seine Folien zeigen haupt-
sdchlich futuristische Bilder der neuen Kam-
pagne. Nicht ahnend, dass er damit genau
die Anti-Werte seiner Zuhorer trifft und deren
Denkstil komplett verfehlt. So kann er sich
situativ auf seine Zuhorer (strukturiert-lo-
gisch) einstellen: Die Folien tauscht er zum
Teil gegen Kostenkalkulationen und Amorti-
sationsberechnungen aus. Er verteilt Excel-
Tabellen, in die sich vor allem die logischen
Denker versenken. Fiir die strukturierten
Denker nimmt er sich vor, seine Prdsentation
zu gliedern, die Tagesordnungspunkte sicht-
bar zu visualisieren und geordnet Schritt fiir
Schritt vorzugehen. Jetzt meidet er Worter
wie ,neu* ,,aufregend* , phantastisch* usw.
Stattdessen stellt er seinen Marketingplan
wals sinnvolle Weiterentwicklung des jah-
relang bewdhrten Weges* dar. Er legt den
Fokus stdrker auf das, was erhalten bleibt,
als auf die Features, die neu sind. Er benutzt
Worter wie , sicher”, , solide”, , verldss-
lich*, , steuerbar®. Sein Plan ist ausgereift
und durchgeplant. Er stellt ein Stufenmodell
der Umsetzung vor. Auf jeder Stufe gibt es
eine Absicherung. Dadurch, dass er zwei
Schritte auf sein Publikum zugeht und es ab-
holt, begleitet dieses ihn dann auch willig in

seine Marketing-Welt.

Abbildung 1:
Warum Kommunikation
scheitert
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Limbische Rhetorik: Argumente, For-
mulierungen und Strategien, um alle
Menschentypen anzusprechen

Sie werden ab heute das rhetorische Instru-
mentarium nicht mehr wahllos benutzen,
sondern fein ausdifferenziert und abge-
stimmt auf die Gehirn-Codierung Threr Zu-
horer. Sie werden ab heute die Rhetorik wie
ein Modem nutzten, um Ihren Code in den
Threr Zielgruppe(n) zu iibersetzen.

Wenn Sie mit IThrer Prisentation einen

logischen  Teilnehmerkreis  liberzeugen
mochten, dann wihlen Sie den logischen
Prisentationsstil, der sich zum Beispiel

durch folgende Kriterien auszeichnet:

prézise formulierte Ideen

kurz, klar, direkt

genau definierte Kriterien
Ubersicht mit Zahlen und Fakten
kritische Analyse

logische Argumentation, Beweise
niichterne Fakten — keine Floskeln

auf Effektivitdt bedacht
ergebnisorientiert, mit Zielsetzung
technische Genauigkeit/Produktmerkmale
wenig/keine Emotionen zeigen

reduzierte Gestik, Mimik

Wenn Sie mit Threr Prisentation einen struk-
turierten Teilnehmerkreis tiberzeugen moch-
ten, dann wihlen Sie den strukturierten
Prisentationsstil, der sich zum Beispiel
durch folgende Kriterien auszeichnet:

detaillierte Angaben

strukturiert, systematisch, sorgfiltig

ausgereifte Konzepte

Beispiele, Referenzen, Erfahrung

vollstindige Ausfiithrungen

stringente Gedankenfiihrung, kein Ab-
schweifen

exakte Beantwortung von W-Fragen

konkrete, umsetzbare Beispiele

etwas zu Ende besprechen

Tagesordnungen einhalten

Schritt fiir Schritt vorgehen

A

AAAA

Py
Py
Py

Laa o ol

Modem = Limbische Rhetorik
Rhetorische Regeln und Methoden

Limbisches Kommunikationsmodell

geordnet nach Limbischen Instruktionen
und Denkstilen (HBDI)

Do

Kommunikations-
modell
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beharrliche Argumentation

Alternativen als Absicherung

Wenn Sie mit Threr Prisentation einen ge-

fiihlvollen  Teilnehmerkreis {iberzeugen
mochten, dann wihlen Sie den gefiihlvollen
Prisentationsstil, der sich zum Beispiel

durch folgende Kriterien auszeichnet:

freundlich, zwanglos

zuhoren und Ideen austauschen
integrieren personlicher Erfahrung
Wirme und Empathie vermitteln
Bezug zu Menschen herstellen
Andere mitreiflen und tiberreden
eher ausgedehnter Redestil
Geschichten zur Illustration
Verstéindnis fiir Logik der Gefiihle
offene, informelle Diskussionen
ausdruckstarke Korpersprache
gefiihlvolle Stimme

Und wenn Sie mit Threr Prisentation einen
experimentellen Teilnehmerkreis {iberzeu-
gen mochten, dann wihlen Sie den experi-
mentellen Prisentationsstil, der sich zum
Beispiel durch folgende Kriterien auszeich-

net:

Uberblick und Gesamtbild

bildhaft, farbig, modellhaft
phantasievoll, assoziativ

ganzheitliche Konzepte, wenig Details
ungewohnliche Argumente

freier Fluss von Ideen und Beitriigen
aufregende Ideen, mutige Konzepte
dsthetisch ansprechend

freies Brainstorming

weiterentwickeln von Ideen
Metaphern, Analogien, Visualisierung
spielerisch und kreativ

individuelle Erscheinung

Nur wer versteht, wie Menschen denken,
ftihlen und sprechen und was fiir siec Be-
deutung hat, kann mit seiner Prisentation
tiberzeugen. Sich situativ auf andere Kom-
munikationsstile einlassen zu konnen, ist die
Grundvoraussetzung, um wirklich gut anzu-
kommen, um gekonnt zu iiberzeugen und um
moglichst viele Teilnehmer zu begeistern.
Und das sind die Grundlagen fiir langfristi-
gen Erfolg, nicht nur als Vortragender, son-
dern auch als Verhandler, Verkiufer, Berater,
Fiihrungskraft — also als Kommunikator in

allen Lebenssituationen:

Vielleicht haben Sie schon jetzt Lust bekom-
men, die neue Methode auszuprobieren. Las-
sen Sie uns nun beginnen, Schritt fiir Schritt
an Threr Prisentation zu arbeiten. Im Gegen-
satz zur Gespréchsrhetorik, wo Sie sich zwar
gut vorbereiten konnen, dann aber doch fle-
xibel auf Thren Gesprichspartner reagieren,
haben Sie beim Présentieren den groflen Vor-
teil, sich intensiv vorbereiten zu konnen und
die Présentation so lange zu iiben, bis sie per-
fekt sitzt. Sie konnen ein fertiges Manuskript
herstellen und mitnehmen. Das ist die beste
Medizin gegen Lampenfieber! Das gibt ITh-
nen Sicherheit und Selbstvertrauen, um Ihre
Prisentation gelassen und erfolgreich durch-
zuftihren. Freuen Sie sich tiber jede Prisen-
tation! Doch bereiten Sie jede Prisentation
gut vor. Erfolg, so Umberto Eco, ist leider zu
90 Prozent Transpiration und nur zu 10 Pro-
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zent Inspiration. Und noch ein Tipp: Glauben
Sie keinem brillanten Redner, der behauptet,

er miisse sich nicht vorbereiten.
Die perfekte Vorbereitung

In sieben Schritten zur erfolgreichen
Prasentation

Wollen Sie mit Threr Prisentation wirklich
etwas erreichen? Wollen Sie so présentieren,
dass alle im Publikum begeistert zuhoren
und von Ihnen, Threm Produkt, Threr Idee
tiberzeugt sind? Wollen Sie sich abheben
vom langweiligen Folieneinerlei monotoner
Beamer-Prisentationen? Auch wenn Sie kein
begnadeter Redner sind — der Schliissel zum
Erfolg heilit: griindliche und strategische
Vorbereitung. Machen Sie es wie Albert
Einstein: Wenn man mir eine Stunde Zeit ge-
ben wiirde, ein Problem zu losen, von dem
mein Leben abhdngt, wiirde ich 40 Minuten
dazu verwenden, es zu studieren, 15 Minuten
dazu, Losungsmoglichkeiten zu priifen, und

5 Minuten, um es zu losen.

Je besser Sie sich im Vorfeld vorbereiten,
umso préziser wird Ihre Préisentation, umso
schneller erreichen Sie Ihre Ziele und umso
gelassenen stehen Sie vor Thren Teilneh-

mern.

Lassen Sie uns nun gemeinsam die sieben
Schritte zu Threm Présentationserfolg gehen.
Beantworten Sie fiir sich die Fragen, und Sie
werden sehen, wie Sie sich Klarheit und eine
gute Portion Motivation fiir Thren Auftritt
holen:

1. Schritt:

Das eigene Prisentationsziel festlegen
Was mochten Sie erreichen? Warum présen-
tieren Sie? Warum mochten Sie dieses Ziel
erreichen? Welche positiven Auswirkungen
hat es?
Methode: Formulieren Sie Thr Ziel schrift-
lich, zum Beispiel: Nach dieser Prdsentation
werden die Teilnehmer meinem Vorschlag
zustimmen. Uberlegen Sie sich auch, wel-
ches emotionale Ziel Sie erreichen wollen:
Glaubwiirdigkeit? Vertrauen? Freude? Neu-

gier auf mehr? Begeisterung?

Die sieben Schritte
der Vorbereitung

¢CeagC-6-C0

Ziel Teilnshmer  Botschaft  Botschaft  Stategisch  Feinschliff Inszenierung |  APPIldUNG 3:
festlegen analysieren auswihlen belegen anordnen Die sieben
Schritte der
Vorbereitung
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2. Schritt:

Die Teilnehmer Ihrer Prisentation
analysieren

Wen werden Sie liberzeugen? Welche Ent-
scheidungskriterien besitzen Ihre Teilneh-
mer? Welche Werte? Welche Denkstile?
Welches Problem Ihrer Teilnehmer kénnen
Sie l6sen? Wo koénnen Sie sie dabei unter-

stiitzen, ihre Ziele zu erreichen?

Methode: Menschen sind verschieden. Was
den einen tiberzeugt, stofit den anderen ab.
Beschiftigen Sie sich mit dem limbischen
Kommunikationsmodell und setzen Sie sich
mit den grundlegenden Présentationsstilen
auseinander. Recherchieren Sie die Werte Th-
rer Zielgruppe. Denn Thre Argumentation ist
nur dann tiberzeugend, wenn Sie Thre Fak-
ten und Merkmale mit den zentralen Werten
Ihrer Teilnehmer verbinden. Beispiel: Ist
Vorsprung ein Wert oder Verbundenheit oder
Sicherheit oder Imagesteigerung? Je nach-
dem wihlen Sie passende Merkmale aus
oder présentieren ein und dasselbe Merkmal
unterschiedlich. Recherchieren Sie auch die
zentralen Probleme Threr Zielgruppe. Denn
hier konnen Sie mit der Uberzeugungs-
prozess ansetzen und Thre Prisentation als
Losung der Probleme Ihrer Teilnehmer pri-

sentieren.

3. Schritt:

Auf Thre Teilnehmer abgestimmte
Kernbotschaften auswihlen

Welche Vorteile bieten Sie Ihren Teilneh-
mern? Welche positiven Konsequenzen hat
Ihr Vorschlag, Ihr Produkt? Welche Nach-

teile konnen Ihre Teilnehmer verhindern,

wenn sie Threr Losung folgen?

Methode: Es kommt also darauf an, aus ei-
ner Fiille von Botschaften die wenigen pas-
senden zu finden. Diese Argumente nennt die
Rhetorik dann Kernbotschaften. Diese sind
die Haupt-Argumente, die Thr Redeziel sttit-
zen. Was eine Kernbotschaft ist, entscheiden
nicht Sie, sondern die Werte und Bediirfnisse
(Probleme/Ziele) Threr Teilnehmer.

1. Es sind die Argumente, die Ihren Teilneh-
mern am meisten niitzen. Tun sie, was Sie
ihnen raten, werden sie mit positiven Emo-
tionen belohnt.

2. Es sind die Argumente, die Thre Teilneh-
mer vor Nachteilen bewahren. Tun sie nicht,
was Sie ihnen empfehlen, verletzen sie ihre
eigenen Werte und werden mit negativen Ge-
fiihlen bestraft.

Thre Kernbotschaften sind das emotional
bewegende Element Threr Prisentation: mit
ihnen motivieren Sie Ihre Teilnehmer, sich
zu dndern, sich Thre Meinung zu Eigen zu
machen, Thr Produkt zu kaufen. Alles tibrige
Material der folgenden Schritte gruppiert
sich um diese Kernbotschaften herum, um
sie zu stiitzen, zu verdeutlichen, anschau-
lich hervorzuheben. Alle weiteren Schritte
dienen nur der rhetorischen Bearbeitung
Threr Kernbotschaften! Stimmen Sie Ihre
Kernbotschaften wieder mit dem limbischen
Kommunikationsmodell auf die Werte Threr
Teilnehmer ab. Sonst lduft Thre Argumentati-

on ins Leere.
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4. Schritt:

So beweisen Sie Ihre Kernbotschaften
Welche Argumente, Beweise und Belege
empfinden Thre Teilnehmer als glaubhaft?
Welche Uberzeugungsstrategie passt? Wem
schenken sie Glauben?

Methode: Es gibt nicht das liberzeugende
Argument oder die iiberzeugende Beweis-
fiihrung. Die unterschiedlichen Personlich-
keitstypen empfinden jeweils andere Mittel
und Vorgehensweisen iiberzeugend.

Wie lassen Sie sich tiberzeugen? Wollen Sie
Argumente héren? Wollen Sie ein gutes Ge-
fiihl bei der Sache haben? Wollen Sie sehen,
dass es funktioniert? Achten Sie mehr auf die
Sache oder auf die Person? Brauchen Sie De-
tails oder Uberblick? Vertrauen Sie mehr der
Theorie oder dem praktischen Tun? Bevor-
zugen Sie niichterne Zahlen oder visualisier-
te Grafiken? Uberzeugt Sie eine stringente
logische Aussage mit belegbaren Fakten
oder beobachten Sie den Redner, die feinen
Nuancen der Inkongruenz in der Kérperspra-
che und Stimme? Finden Sie bewihrte oder
originelle Aspekte iliberzeugend? Reizt Sie
das Ziel oder fiirchten Sie das Problem?

Beobachten Sie Thre Teilnehmer: Was emp-
finden sie als glaubwiirdig? Schitzen sie
Zahlen, Daten Fakten? Brauchen sie Refe-
renzen und die Sicherheit, dass Thre Idee be-
wihrt und sicher ist? Oder ist es wichtiger,
einen guten menschlichen Kontakt herzustel-
len? Oder liebt Thre Zielgruppe Bilder und
Visionen? Oder gar eine Mischung aus allen

Uberzeugungsstrategien? Auch hier hilft Th-

nen das limbische Kommunikationsmodell,
die Argumente vorausschauend und prézise

auf Ihre Teilnehmer abzustimmen.

5. Schritt:

Strategische Anordnung und
iiberzeugende Gliederung

Welche Logik erzeugt Akzeptanz fiir IThr
Thema? Wie bauen Sie komplexe Argu-
mente auf? Wie viele Ebenen der Gliederung
brauchen Sie? Was sagen Sie und was nicht?
Womit fangen Sie an? Wie schlieen Sie ab?
Wie ordnen Sie taktisch an?

Methode: Die Problemldseformel ist eine
Struktur, die immer funktioniert, wenn Sie
komplexe Argumente aufbauen. Thre Logik
Wir-Gefiihl schaffen, Problembe-

wusstsein wecken, Sehnsucht nach Losung

lautet:

erzeugen, Losung prdsentieren, abschlieen
— und sofort authéren! Wichtig: Verraten Sie
die Losung nicht zu friih — sonst kénnen Sie
keine Spannung aufbauen, Thre Meinungs-
gegner haben Zeit, sich in aller Ruhe eine
Gegenstrategie zu entwerfen, und sie verlie-

ren an Uberzeugungskraft.

6. Schritt:

Feinschliff: einleuchtend, anschaulich
und fesseln formulieren

Wie verankern Sie Ihre Botschaft im Ge-
hirn Threr Teilnehmer? Wie formulieren Sie
so, dass die Botschaft verstanden wird, ein-
leuchtet und tiberzeugt? Wie formulieren Sie
anschaulich, lebendig und fesselnd? Wie for-
mulieren Sie kraftvoll? Welche rhetorischen
Wirkfiguren helfen Thnen dabei?
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Methode: Machen Sie aus kraftlosen Sétzen
Power-Sitze, formulieren Sie Langweiliges
faszinierend, und finden Sie das treffende

Wort und die passende Formulierung.

7. Schritt: Gelungene Inszenierung und
passende Veranstaltungsdramaturgie

Was visualisieren Sie? Wie visualisieren Sie?
Wo o6ffnen Sie Thre Prisentation fiir Dialog
und Interaktion mit Ihren Teilnehmern? Wel-
che anderen Medien konnen Sie einsetzen?
Welche Aktionen unterstiitzen Thr Redeziel?
Welche Korpersprache passt? Welche Stim-
mung? Welches Ambiente?

Methoden: PowerPoint ist nicht die einzige
Moglichkeit, Thren Vortrag medial in Szene
zu setzen. Es gibt so viele spannende und
tiberzeugende Methoden wie:

spontane Skizzen auf dem Flip-Chart

Objekte auf einem Overheadprojektor

gestaltete Moderationswéinde (zum Bei-
spiel Text auf Kértchen plus laminierte Clip-
arts)

Korpersprache: etwas zeigen, etwas vor-
machen (zum Beispiel Hand drehen bei
Wendeltreppe)

Modelle; Objekte; Produkte

Besichtigungen (Présentation vor Ort hal-
ten; Stationen-Présentation)

innere Bilder erzeugen: Stellen Sie sich
VOr ...

innere Bilder erzeugen: Metaphern, Ver-
gleiche

abfragen der Erwartungen

Teilnehmer selbst das Problem/Ziel schil-
dern lassen: Wie erleben Sie die Situation?

Welche Ursachen sehen Sie?

Abstimmungen; Hand-Hoch-Szenarien

die haptische Beschaffenheit Threr Pro-
dukte, aber auch Ihrer Broschiiren/Unterla-
gen

die Teilnehmer mit Threm Produkt, dem
neuen Formular, das Sie durchsetzten moch-
ten, oder der neuen Software arbeiten lassen

Teilnehmer selbst etwas tun lassen: aus-
fiillen, erleben etc.

Zahlen raten, Quiz-Fragen, kleine Wettbe-
werbe

die Gewinner (und die Verlierer) belohnen
mit einem Geschenk (Schokolade, Gummi-
bérchen)

den Teilnehmern ein Geschenk und so-
mit Gedichtnisanker fiir zu Hause mitgeben

usw.

Halten Sie sich an diese Reihenfolge in der
Vorbereitung. Sie macht Sinn und ist vielfach
erprobt. Schreiben Sie dann das Manuskript
fiir Thre Prasentation und zwar so, dass Sie
gut damit zurechtkommen. Und dann (iben
Sie. Uben Sie mit lauter Stimme und wenn
méglich vor Publikum. Uben Sie so lange,
bis die Prisentation sitzt. Sie werden erle-
ben, wie sich nach und nach ein Gefiihl der
Sicherheit und Gelassenheit in Thnen aus-
breitetet, und Sie werden anfangen, sich auf
Thren Vortrag und auf Ihr Publikum zu freu-
en. Und wenn Sie dann bei Threr Live-Pra-
sentation in leuchtende Augen sehen, wenn
die Teilnehmer Thnen durch Ihr Nicken wort-
los zustimmen, wenn Sie den Applaus Ihrer
Zuhorer geniefen — dann wissen Sie: Die
griindliche und strategische Vorbereitung hat
sich gelohnt. Viel Erfolg und viel Freude bei

Threr nédchsten Prasentation!
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Prasentationen effektiv vorbereiten, liberzeugend inszenieren

und erfolgreich durchfihren
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Présentieren bedeutet Ziele erreichen! Einfach den Auftrag
bekommen, Forderungen durchsetzen, Wissen vermitteln,
andere von eigenen Ideen liberzeugen, als Mensch kompetent
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Uberzeugungsmitteln.

Art.-Nr. 625 Art.-Nr. 596
21,80 € - 22,50 € [A] » 35,90 CHF 21,80 € - 22,50 € [A] » 35,90 CHF

(Alle Praxisleitfaden der Edition PRAXIS.WISSEN kosten 21,80 € + 22,50 € [A] * 35,90 CHF)
Menge Art.-Nr. Titel Einzelpreis €/CHF
669 >> KOSTENLOS - Erfolgsfaktoren

Firma

Vorname Name

Strale Land PLZ Ort
Telefon E-Mail

Datum, Unterschrift
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