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Liebe Leserinnen und Leser,

ich mochte Sie einladen zu einer kurzen Reise in das Reich der Rhetorik. Sie lernen, wie Sie
Thre Zuhorer mit Ihrer Einleitung fesseln, wie Sie Argumente auswéhlen und formulieren, die
tiberzeugen, wie Sie Thre Stimme wirkungsvoll einsetzen; Sie werden sehen, dass es unklug
ist, sich nur auf PowerPoint zu verlassen; Sie werden einige rhetorische Werkzeuge kennenler-
nen, um diese wirkungsvoll einzusetzen. Wenn Sie noch viele weitere inspirierende Ideen fiir
eine gelungene und gewinnende Prisentation finden mochten, dann empfehle ich Thnen mein
Buch ,,Speak Limbic — Das Ideenbuch fiir wirkungsvolle Prisentationen mit vielen weiteren
Argumenten, rhetorischen Wirkfiguren, Inszenierungen ...

Ich wiinsche Thnen, dass Sie mit dem neu erworbenen Know-how erfolgreich, sicher und mit
Freude prisentieren, und viele faszinierende rhetorische Momente!

Nattirlich freue ich mich auch tiber Ihr Feedback:

Sie erreichen mich unter seminare @hermann-ruess.de.
Alles Gute und viel Erfolg!

Thre

Anita Fermann - Ruess



Expertenwissen auf einen Klick

Gratis Download:
MiniBooks — Wissen in Rekordzeit

MiniBooks sind Zusammenfassungen ausgewabhiter
BusinessVillage Bucher aus der Edition PRAXIS.WISSEN.
Komprimiertes Know-how renommierter Experten —

fur das kleine Wissens-Update zwischendurch.

Wahlen Sie aus mehr als zehn MiniBooks aus den Bereichen:
Erfolg & Karriere, Vertrieb & Verkaufen, Marketing und PR.

= www.BusinessVillage.de/Gratis

BusinessVillage
Update your Knowledge!

Verlag fiir die Wirtschaft




1 ‘ Speak Limbic — Das Ideenbuch fir wirkungsvolle Prasentationen

Vorwort

Zuhorer empfinden:

40 % aller Prisentationen als einschlédfernd
44 % als langweilig
13 % als okay und nur

3 % als begeisternd!

Das ist das Ergebnis einer aktuellen Umfrage
des Wall-Street-Journals. Was auf den ersten
Blick wie eine schlechte Nachricht erscheint,
ist auf den zweiten Blick ein sehr gute — fiir
Sie! Denn sie bedeutet, dass die Erwartungen
Ihrer ZuhGrer an eine Prisentation niedrig
sind und Sie diese Erwartungen noch ganz
einfach tbertreffen konnen. Wie sehen denn
heutige Présentationen aus? 90 Prozent al-
ler Prisentierenden verlassen sich nur auf
PowerPoint, lesen mit monotoner Stimme und
starrer Haltung die unzéhligen Textfolien vor
und schldfern ihr Publikum ein. So effektiv
PowerPoint uns bei der Produktion einer Pré-
sentation unterstiitzt — genauso effektiv sabo-

tiert es unseren Live-Auftritt.

Wie Sie mit einfachen rhetorischen Mitteln Thre
Zuhorer fesseln und begeistern, darum geht es
in diesem MiniBook, das ein Auszug aus dem
470 Seiten dicken Ideenbuch fiir tiberzeugende

und wirkungsvolle Prédsentationen ist.

Dort erhalten Sie in zwanzig inspirierenden

und praxisnahen Kapiteln:

15 wirkungsvolle Einstiege,

10 Abschlusstechniken, die immer
funktionieren,

88 optimale Uberzeugungsmittel,

die besten Gliederungen, um klar, prizise
und strukturiert zu reden,

30 rhetorische Wirkfiguren, um fesselnd,
einleuchtend und wirkungsvoll zu
formulieren,

Ansitze, um Losungen strategisch zu
présentieren,

das treffende Wort,

Checklisten, um welchen Personlich-
keitstyp es sich bei IThrem Gegeniiber
handelt,

die wirkungsvollsten Visualisierungen,
sinnvolle Alternativen zu PowerPoint,
Strategien, wie Sie Thr Lampenfieber zu
Threm besten Freund machen,

Ideen, wie Sie Korpersprache und
Stimme passend einsetzen,

Gesten, die wirken — lernen von
Priestern, Politikern und TV-Profis,
Methoden, um mit Beitrdgen und
Einwénden wertschitzend umzugehen,
sympathische Durchsetzungs-Strategien
fiir Vielredner, Alpha-Tiere und unfaire
Angriffe,

.. und vieles mehr.

Ich wiinsche Thnen viele begeisterte Zuhdrer

bei Ihrer nidchsten Priasentation!
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1. Es geht los! Der gelungene Einstieg

Visuell einsteigen

Suchen Sie sich ein Bild, das zu Threm Thema
passt und zeigen Sie es. Es kann entweder das
Problem vorwegnehmen oder das Ziel. Es kann
vordergriindig nichts mit dem Thema zu tun
haben. Es kann eine Analogie zu Ihrem The-
ma darstellen. Zeigen Sie das Bild, machen Sie
eine lange Wirkpause und stellen Sie dann den

Bezug zum Thema her.

Sie zeigen am Anfang ein Bild von einem Men-

schen auf dem Sprungbrett.

Sie kommentieren: ,, Kennen Sie das Gefiihl,
ins kalte Wasser springen zu miissen? Keiner
hat uns gewarnt, keiner steht uns bei, keiner
hilft uns beim Schwimmen. Hilflosigkeit und
Angst machen sich breit. So dhnlich geht es
den Menschen, wenn Sie plétzlich mit etwas
ganz Neuem konfrontiert werden. Wie konnen
wir es angesichts der vielen Verdnderungen in
unserem Unternehmen schaffen, den Mitarbei-
tern den Sprung ins kalte Wasser zu ersparen?
Diese Frage méchte ich heute beantworten.
So viel kann ich Ihnen jetzt schon verraten:
Es geht leichter und ist einfacher, als viele
Jjetzt vielleicht vermuten. Wir haben viele Wege
vorher gepriift und getestet und haben diesen
Weg als den verniinftigsten und sinnvollsten
befunden.  (Lésung erst am Schluss verraten
— Spannung aufbauen, dann Losung wertvoll

verkaufen)

Der interaktive Einstieg

Sie fragen Ihre Teilnehmer direkt nach Proble-
men und Wiinschen, schreiben diese am Flip-
chart mit und présentieren dann Thre Ldsung,
indem Sie eine Antwort nach der anderen ab-
haken. Vorteil: Sie présentieren nur die Aspekte
und Produktmerkmale, die fiir Ihre Teilnehmer
von Bedeutung sind. Aulerdem verringert sich
der Widerstand gegen fremde Ideen, da ja die
Teilnehmer durch die aktive Mitarbeit selbst
Teil Threr Idee geworden sind. Kaum ein Ein-
stieg steigert so stark die Uberzeugungskraft
Threr Prasentation!

Der fragende Einstieg

Fragen haben die Eigenschaft, in den Kopfen
der Teilnehmer nach Antworten zu suchen.
Und schon sind alle mit einem gemeinsamen
Thema beschiftigt — ndmlich mit Threm. Fra-
gen schaffen miihelos ein Wir-Gefiihl. Fragen
kippen den Schalter fiir die Gehirne Threr Teil-
nehmer auf ,,an“ und bestimmen die Richtung
der Gedankenstrome. Deshalb sind Fragen die
Konigsdiziplin der Rhetorik.

,, Wie konnen wir die Abldiufe verbessern? Wie
konnen wir unsere Produktivitit erhohen? Und
wie kénnen wir die Kosten nachhaltig senken?
Diese Fragen haben Sie uns gestellt, diese
Fragen haben wir analysiert. Heute stellen wir
Ihnen die effektivsten und sinnvollsten Antwor-

ten aus unserer Arbeit vor.*
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Der ,,Zeit ist Geld“-Einstieg — oder: die
Aufsehen erregende Zahl

Es gibt Situationen, in denen es ratsam ist, ohne
grofle Umschweife kurz, knapp und préazise zur
Sache zu kommen:

wenn die Entscheider wenig Zeit haben
wenn Sie aufgefordert werden ,, Nun kom-
men Sie schon zur Sache!*

wenn vor Thnen schon viele andere préasen-
tiert haben

wenn die Zeit knapp wird

wenn die Zuhorer Kiirze als Wert schitzen

Denken Sie sich einen iiberragenden Einstiegs-
Satz aus, mit dem Sie sich blitzschnell die Auf-
merksamkeit aller Zuhorer sichern. Sehr gut
gelingt Thnen so ein Einstieg mit einer Aufse-

hen erregenden Zahl:

“Wie Sie in Ihrem Betrieb 150.000 Euro La-
gerkosten einsparen kénnen, ist das Thema un-

serer kurzen Prdsentation. *

Einstieg Uiber eine Geschichte — oder:
Storytelling

In Geschichten wird Lebenserfahrung und
Sinnstiftung transportiert. Erzdhlen Sie vor
allem kurze Success-Storys von Thnen, Threm
Team, Threm Unternehmen — oder Threm Pro-
dukt. Wichtig beim Storytelling sind die Kor-
persprache und Stimmfiihrung. Wirkpausen,
Betonung, ein langer Blickkontakt — das alles

sind Stilmittel, die zwingend dazugehdren.

Einstieg uiber ein Beispiel

Konkrete Beispiele sind rhetorisch gesehen
sehr wirkungsvoll, denn sie wirken auf zwei
Ebenen. Erstens auf der argumentativen Ebene,
denn ein Beispiel ist der Beleg, dass die These
stimmt (zumindest so lange kein Gegenbei-
spiel gefunden wird). Die meisten Menschen
verstehen Beispiele auch besser als abstrakte
Theorien. Und zweitens wirken Beispiele auf
stilistischer Ebene: Sie machen eine Présen-
tation anschaulich, lebendig und interessant.
Suchen Sie deshalb immer nach passenden

Beispielen — fiir jede Phase Ihrer Priasentation.

Heute geht es darum, wie wir die Logistik in
unserem Unternehmen verbessern konnen.
Warum wir handeln miissen? Lassen Sie mich
einige ganz konkrete Beispiele — alle aus der
vergangenen Woche — aufzihlen. Am Montag
rief Herr Maier von der Novotech an: Die Lie-
ferung sei fiir Donnerstag versprochen, jetzt sei
Montag, und sie fehle immer noch. Am Diens-
tag reklamiert unser Aufenstandort, dass die
versprochenen Ersatzteile nicht angekommen
sind. Eine Recherche ergibt: Sie sind immer
noch im Lager. Und am Mittwoch ebenfalls:
puinktliche Lieferung zu unserem Grofkunden
nach Miinchen? Fehlanzeige. Wie wir das alles

verhindern — darum geht es heute.

Der Einstieg mit Objekt

Sie zeigen ein Objekt, das die Aufmerksamkeit
Threr Teilnehmer auf sich zieht und stellen es
in den Mittelpunkt. Das kann entweder wie im
unteren Beispiel eine Analogie sein. Es kann
aber auch ein Objekt sein, das direkt mit [hrem

Vortrag in Verbindung steht.
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Objekt: Streichholz und Streichholzschachteln,

die Sie jedem Teilnehmer ausgeteilt haben.

Vorgehen: Ziinden Sie ein Streichholz an, he-
ben Sie es hoch, so dass jeder es sehen kann,
lassen Sie es ausgehen. Machen Sie eine lange

Wirkpause.

Der Kommentar: ,,Sie sahen gerade eine ziin-
dende Idee, irgendwo, in irgendeinem Kopf
eines Mitarbeiters, in irgendeinem Biiro, einer
Produktionshalle, einem Standort. Wir kénnen
es nicht wissen — die ziindende Idee verpufft,

wie so viele.

Anweisung an Teilnehmer: ,, Bitte ziinden Sie

mit mir gemeinsam ein Streichholz an. *

Der Kommentar: , So viele kreative Ideen
— herausragende, aufSergewohnliche oder klei-
ne. Pfiffige, bescheidene — (sprechen Sie erst,
wenn alle Streichhdlzer wieder aus sind) —
doch alle sind sie verpufft. Was wir tun konnen,
damit das nicht mehr passiert — das verraten

wir Ihnen heute.

Der verstandnisvolle Einstieg

Menschen lieben Menschen, die sich in sie
einfithlen konnen und sie verstehen. Wenn Sie
die Gedanken Threr Zuhdrer gut kennen, ihre
Sorgen, Note, aber auch Wiinsche und Ziele,
konnen Sie diese ansprechen. Thre Teilnehmer
werden lhnen nach jeder Aussage innerlich
zustimmen und leise nicken. Das ist natiirlich
eine gute Voraussetzung fiir den nachfolgenden
Uberzeugungsprozess. Denn Menschen glau-
ben Menschen, die sie sympathisch finden.
Und sie finden die sympathisch, die sich am

besten in sie hineinfiihlen, die ihre Sprache

sprechen, die ihnen dhnlich sind.

Der langwierige Einstieg bei umstritte-
nen Themen oder: Der ,,Wenn-alle-ge-
gen-Sie-sind“-Einstieg

Stellen Sie sich vor, alle sind gegen Sie, oder
Ihr Thema ist ein richtig heifles Eisen. Dann gilt
die rhetorische Regel: Je umstrittener die Sache
oder der Redner, umso lédnger die Einleitung,
umso spéter die zentrale These. Unerldsslich
ist es, die Einwédnde und die vorherrschenden
Vorurteile auszusprechen. Diese Technik heifit
Prolepsis, die Einwandvorwegnahme. Wichtig
ist es, nicht zu forsch aufzutreten, sondern zu
zeigen, wie schwer Sie sich tun: ,, Es fallt mir
schwer, aber ich muss es tun.‘ Verweisen Sie
immer auf hohere Ideale, die Sie dazu zwin-
gen: ,, Ich kann nicht anders “, ,, Es geschieht zu
unser aller Besten!” Aulerdem ist es glinstig,
sich beim Publikum iiber geschickte Kompli-
mente das Wohlwollen zu sichern.

., Ich weifs, dass Sie sich um Ihren Arbeitsplatz
sorgen, dass Sie nicht wissen, wie es weiter-
geht. Ich verstehe, dass Sie das beunruhigt und
Sie gerne Klarheit haben mdchten. Ich weifs
auch, dass wir Sie sehr spdt informieren. Doch
wir konnten nicht anders — zu unklar waren die
Informationen, zu ungewiss die Lage. Jetzt ha-
ben wir Klarheit. Welche gesicherten Informa-
tionen es gibt und welche Losungen angedacht

sind — dariiber méchte ich mit Thnen reden.

Wenn der Zorn sich gegen Sie richtet, weil Sie
in der Vergangenheit Thre Teilnehmer verargert
haben — zeigen Sie Reue. Sprechen Sie das
Problem an und zeigen Sie, dass Sie durch-
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dachte Losungen mitbringen. Diese Situation
entsteht zum Beispiel dann, wenn Lieferanten
vor ithrem Kunden prisentieren und es vor-
her Schwierigkeiten gegeben hat. Oder wenn
Projektmanager Probleme in Projekten haben,

zum Beispiel Ampel auf gelb oder rot.

,Ich weif3, dass wir in der Vergangenheit mit
Schwierigkeiten zu kdmpfen hatten, und ich
verstehe, dass Sie sich fragen, ob wir noch der
richtige Lieferant fiir Sie sind. Ich kann ver-
stehen, dass Sie keine leeren Versprechungen
horen, sondern Taten von uns sehen mochten.
Genau deshalb bin ich heute hier — um Ihnen
unser Mafinahmenpaket zu préisentieren, damit
Sie auch in Zukunft wieder gerne und vertrau-

‘

ensvoll mit uns zusammenarbeiten. ‘
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2. Alles eine Frage der Show — Spannendes
Storytelling statt langweiliger Folienschlachten

Viele Vortragende machen den gleichen Feh-
ler: Sie verschieen schon am Anfang ihr gan-
zes Pulver. Sie verraten ihre Losung zu friih.
Planen Sie die Dramaturgie und lernen Sie von
Hollywood. Jeder spannende Roman oder Film
folgt einer guten Dramaturgie, die zum Schluss
ihr erfolgreiches Happy-End findet. Eine mog-
liche Dramaturgie fiir Thre Présentation kann

so aussehen:

1. Einleitung — wecken Sie Aufmerksambkeit.

2. Beschreiben Sie das Problem oder den
Ist-Zustand (Holle) Threr Zuhorer mog-
lichst wirkungsvoll. Holen Sie sich die
Zustimmung des Publikums ein (Konsens
zum Problem). Thr Publikum fiihlt sich
verstanden und nickt sorgenvoll: ,,So kann
es nicht weitergehen!

3. Beschreiben Sie den Soll- oder Idealzu-
stand (Himmel) Threr Zuhorer ebenso
wirkungsvoll. Malen Sie anschaulich ein
leuchtendes Zielbild, das Thre Zuhorer un-
bedingt erreichen mochten. Jetzt ist jeder
im Publikum gespannt auf Thre Losung.

4. Zeigen Sie den Weg zur Losung auf — pré-
sentieren Sie Thr Produkt, Thre Dienstleis-
tung oder Thren Vorschlag unwiderstehlich.

5. Holen Sie die Zustimmung zu lhrem Vor-
schlag ein und schliefen Sie die Prasenta-
tion beherzt und mutig ab.

Thre Prisentation wird im Nu noch iiberzeu-
gender, fesselnder und lebendiger, wenn Sie die
einzelne Schritte nicht dogmatisch vorgeben

— das erzeugt oft Widerstand — sondern wenn
Sie sie in Form von Fragen an Thre Zuhorer
stellen: ,, Wie erleben Sie die jetzige Situation?
Wie wiirde der Idealzustand aussehen? Welche
Wiinsche miisste eine Losung erfiillen?“ So
machen Sie den passiven Zuhorer zum Betei-
ligten, zum Mit-Denker. Diese Methode heift
,interaktive Priasentation und ist eine der wir-

kungsvollsten Uberzeugungsstrategien.

Doch mit der richtigen Strategie allein ist es
nicht getan, auch die innere Einstellung muss
stimmen. Wenn Sie nicht von lhrer Losung
iiberzeugt sind — wer dann? Zeigen Sie sicht-
bar Thr Engagement und Ihre Begeisterung.
Denn nur wer selber brennt, kann andere ent-
ziinden! Und da 93 Prozent der Glaubwiirdig-
keit von nonverbalen Signalen ausgeht, kommt
der Korpersprache eine herausragende Rolle
im Uberzeugungsprozess zu. Glauben und ver-
trauen Sie einem Menschen, der schief dasteht
wie ein Fragezeichen, mit hdingenden Schultern
und schlaffer Gestik? Werden Sie mitgerissen
von einer monotonen und leisen Stimme? Kon-
nen miide und glanzlose Augen Sie begeistern?
Priifen Sie vor einer Prisentation Thre Einstel-
lung: Stehen Sie hinter Threr Losung? Sind Sie
iiberzeugt davon, dass sie das Leben Threr Teil-
nehmer bereichert, sicherer, einfacher, schoner
oder aufregender macht? Dann spiiren Sie den
Funken der Begeisterung in sich und {tibertra-
gen Sie ihn mit einer engagierten und gewin-

nenden Korpersprache auf Ihre Teilnehmer!
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3. Die besten Argumente — nur Emotionen uberzeugen

PowerPoint verfiihrt durch seine Architektur
zu einem Verhalten, dass nur schlechte Prisen-
tierende benutzen — zum GieBkannenprinzip:
wahllos viele Vorteilsargumente aufzéhlen.
Gute Présentierende kommen mit wenigen Ar-
gumenten aus! In der Vorbereitung iiberlegen
siesehrlange, welches genau das eine Argument
sein wird, mit dem sie den einzelnen Teilneh-
mer iiberzeugen werden. Denn wir liberzeugen
immer nur den Einzelnen — nie die Teilnehmer
als ,,Ganzes®“. Ein rhetorisches Grundprinzip
lautet: Weniger ist mehr! Jedes Argument, das
Sie nennen, provoziert Gegenargumente. Jedes
Argument konnte sich fiir einen Teil des Teil-
nehmerkreises als Anti-Wert entpuppen. Je-
des Argument konnte Threm Standpunkt mehr
schaden als niitzen. Viele Argumente lenken
den Blick ab vom Wesentlichen (Ihrem Rede-
ziel). Denken Sie an Ciceros Rat: Argumente

werden gewogen statt gezahlt!

Was also iiberzeugt? Es kommt darauf an, aus
einer Fiille von Botschaften die wenigen pas-
senden zu finden. Diese Argumente nennt die
Rhetorik dann Kernbotschaften. Sie sind die
Haupt-Argumente, die Thr Redeziel stiitzen.
Was eine Kernbotschaft ist, entscheiden nicht
Sie, sondern die Werte und Bediirfnisse (Pro-

bleme/Ziele) Threr Teilnehmer.

Es sind die Argumente, die Thren Teilneh-
mern am meisten niitzen. Tun sie, was Sie
thnen raten, werden sie von ihrem Beloh-
nungssystem mit positiven Emotionen be-

lohnt. = Vorteilsargumente (Himmel)

Es sind die Argumente, die Thre Teilnehmer
vor Nachteilen bewahren. Tun sie nicht, was
Sie ihnen empfehlen, verletzen sie ihre ei-
genen Werte und werden vom Belohnungs-
System mit negativen Emotionen bestraft.
—> Nachteilsargumente (Holle)

Ihre Kernbotschaften sind das emotional bewe-
gende Element Threr Prasentation: Mit ihnen
motivieren (bewegen) Sie Thre Teilnehmer, sich
zu dndern, sich Thre Meinung zu eigen zu ma-
chen, Thr Produkt zu kaufen. Denken Sie daran:
Es geht beim Prisentieren immer um Emoti-
onen. Alles, was Sie tun, tun Sie, um bestimm-
te Emotionen zu erzeugen: Glaubwiirdigkeit,
Vertrauen, Hoffnung auf Gewinn, Furcht vor
Verlust, Sympathie, Freude, Spannung, Begeis-
terung usw. Und jede Personlichkeit bevorzugt
andere Emotionen, um sich fiir Thre Sache zu
entscheiden. Auch ,rationale” Zahlen haben
emotionale Wirkung. Sie erhdhen das Gefiihl
des Vertrauens und der Glaubwiirdigkeit. Auch
die ,rational” perfekte technische Losung gibt
das Gefiihl der Uberlegenheit, des Stolzes.
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4. Eine Frage der Rhetorik — Wirkfiguren

Warum héren wir manchen Prisentierenden
gebannt zu, wihrend wir bei anderen das Ende
der Prasentation kaum abwarten konnen? War-
um sind wir bei manchen regelrecht gefesselt,
wihrend wir uns bei anderen nur miihsam
wach halten kénnen? Warum leuchtet uns bei
manchen alles sofort ein, wiahrend wir bei an-
dern ritseln und nach dem Sinn des Ganzen

suchen? Dieses Kapitel verrat Thnen die Ge-

heimnisse von Top-Prédsentatoren und Excel-
lent-Speakern. Sie beherrschen wirkungsvolle
Sprachmuster, die so genannten rhetorischen
Wirkfiguren. Das sind die Profi-Werkzeuge im
Werkzeugkasten der Rhetorik:

Beispiele fiir rhetorische Wirkfiguren

Anapher: Wiederholungen am Satzanfang

Hebt wichtige Dinge hervor; erzeugt Pragnanz.
Wir brauchen Investitionen, wenn wir am Markt bestehen wollen.
Wir brauchen Investitionen, wenn wir die Nummer eins bleiben wollen!

Erzeugt Pragnanz und Eindringlichkeit.

Erfolge?

Antithese: parallel im Satzbau/gegensatzlich im Inhalt

Hart in der Sache, weich in der Form — das macht erfolgreiche Rhetorik aus!
Wollen wir eine langfristige verniinftige Entscheidung, oder wollen wir nur kurzfristige

Anglizismen

Powerselling; Mind-Profit-Management

Suggerieren weltweite Prasenz, Internationalitat und GroRe.

Erzeugt Pragnanz und Eindringlichkeit.

Dreierschritt: Worter, Argumente, Elemente in Dreiergruppen anordnen

Mehr Kompetenz, mehr Service, mehr als Sie erwarten!

Alliteration: Gleichklang am Wortanfang
Wirkt plakativ, prdgnant und prézise.

Klare Kalkulation

Profit! Pride! Pleasure!
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Beispiele fiir rhetorische Wirkfiguren (Fortsetzung)

Analogie (Entsprechung/Gleichheit von Verhiltnissen)

Abstrakte, komplizierte und unbekannte Aspekte lhres Themas werden mit dem Publikum
bekannten Aspekten ins Verhaltnis gesetzt. Damit wird Ihr Thema in die Sprache und Lebens-
wirklichkeit lhrer Zuhoérer Ubersetzt.

Wenn Sie bei unseren Mitbewerbern in China bestellen, dann ist das so, als ob Sie direkt am
Meer wohnen und statt fangfrischem, leckerem Fisch tiefgefrorenen, wéssrigen Fisch essen
wiirden, der vorher um die halbe Welt gereist ist.

Kurze Erfolgsgeschichten

Uber gelungene Projekte, Erfolge, Siege: sowohl eigene als auch die des Teams, des Pro-
jekts, des gesamten Unternehmens.

Metaphern und Vergleiche aus der Erfahrungswelt des Publikums
Funktioniert wie ...; so grof3 wie ...; sieht aus wie ...

Leben = Schifffahrt, Navigation, Winde nutzen, auf Erfolgskurs, Steuer fest in der Hand,
Ziel vor Augen
Team = Hochleistungssport: Mannschaftsgeist, Trainer, Wettkampf, Fairplay, Regeln

Spriiche, die die Werte des Publikums widerspiegeln
Wer aufgehért hat besser zu werden, hat aufgehért gut zu sein.

Klinftig werden im Wettbewerb nicht die Gro3en die Kleinen fressen, sondern die Schnel-
len die Langsamen. (Bernhard Jagoda)

Wiederholungen von wichtigen Wértern, Formulierungen, Statements
Kernbotschaften und Schllisselwdrter pragen sich im Gedachtnis ein.

Das System ist nicht nur einfach zu lernen, es ist auch einfach in der Anwendung — denn
nur was einfach ist, wird gerne genutzt, und nur was gerne genutzt wird, wird auch gerne
gekauft.

Konkrete anschauliche Beispiele, Referenzen, Testimonials
So haben wir das System zum Beispiel letzte Woche in Ingolstadt erfolgreich eingefiihrt ...

Klimax (Steigerung)
Steigerung von Wértern, Elementen, Argumenten zum Schluss hin. Auf die Spitze treiben.
Es geht um reibungslose Zusammenarbeit: im Team, im Betrieb, im gesamten Unternehmen
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Beispiele fiir rhetorische Wirkfiguren (Fortsetzung)

Anti-Klimax: Herunterfahren zum Tiefpunkt
Im GroRRen ... Im Mittleren ... Im Kleinen ...

Wenn wir weiterhin tun, was wir immer getan haben, dann verlieren wir zuerst die Kunden,
dann unser Geschéft und schliel3lich unseren Lebensunterhalt!

Personifizierung
Muster: Wenn xy ein Mensch ware, dann...

Der Umsatz springt vor lauter Freude an die Decke und reibt sich die Hande. ,Ja*, denkt er,
,S0 kénnte es weitergehen. Doch um die Ecke lauert ...*

Euphemismus (Beschonigung)

Investitionen statt Kosten

Meinungsfindungsprozess statt Konflikt

Nur 100 Euro statt 100 Euro

Ab Montag wieder lieferbar statt bis Montag nicht vorrétig
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5. Zeig es! Wirkungsvolle Visualisierungen

PowerPoint-Orgien sind out. Eine Technik, die
urspriinglich dazu diente, den Prisentierenden
das Leben zu erleichtern, hat sich — vielleicht
genau aus diesem Grund — verselbststindigt.
Sie 6ffnen Powerpoint, zéhlen in Stichworten
alles auf und gliedern es ein wenig. Das geht
schnell und ist einfach — und ist deshalb so ver-
lockend. Doch kaum ein Medium eignet sich
besser dazu, seine Zuhorer in Trance zu ver-
setzen als das Duo Beamer und PowerPoint.
Prisentierende 6ffnen PowerPoint und rattern
die Vorteile anhand sogenannter Bullet-Charts
(was bezeichnenderweise Gewehrkugel-Ein-
schuss-Folien bedeutet) herunter. Sie bombar-
dieren ihre Teilnehmer mit unzahligen Vorteilen
in Satzhdppchen-Formulierung. Sie schlagen
Folienschlacht um Folienschlacht. Doch Foli-
enschlachten kann keiner gewinnen. Kaum ein
Medium eignet sich besser dazu, Aufmerksam-
keit zu zerstoren, Wirkung zu vernichten und
Uberzeugungskraft zu verhindern wie Power-
Point. Da sich in letzter Zeit viele Foren, Ex-
perten und sogar Microsoft kritisch zu einsei-
tigen PowerPoint-Aufzidhlungs-Priasentationen
geduBert haben, stellt sich die Frage, wie man
es besser machen kann. Denn schlief3lich beab-
sichtigen wir mit unseren Présentationen etwas
ganz Bestimmtes: Wir wollen Entscheider von
unseren Vorstellungen iiberzeugen, Kunden
gewinnen, oder vielleicht verfolgen wir sogar
das Ziel, die Welt ein bisschen mehr nach un-

seren Vorstellungen zu gestalten.

Wie also weiterhin mit PowerPoint arbeiten?
Wie in Zukunft PowerPoint sinnvoll einset-
zen? Wie weiterhin von der Effektivitit der
Technik profitieren, ohne den hohen Preis der
Wirkungsvernichtung zu bezahlen? Als Leitli-

nien dienen drei Regeln:

. Die drei goldenen PowerPoint-Regeln

1. Visualisieren Sie nur Bilder, nie Texte.
2. Fragen Sie sich bei jedem Bild:

— Beweist es meine Kernbotschaft?

— Verdeutlicht es mein Anliegen?

— Erzeugt es forderliche Emotionen?

3. Visualisieren Sie wenig — das aber
professionell, wirkungsvoll und denkstil-
gerecht.

Weil wir uns alle so an PowerPoint gewdhnt
haben, vergessen wir, dass es noch viele ande-
re spannende Mdglichkeiten der Visualisierung
gibt. Statt Kernbotschaften nur mit PowerPoint
aufzuzdhlen und schlecht zu visualisieren
(Satzfragmente auf Folie verdienen den Na-
men ,,Visualisierung® kaum), geht es nun dar-
um, zu demonstrieren und zu beweisen, warum

Thre Kernbotschaft schliissig ist.

Ein Beispiel: Alternative Inszenierung der
Kernbotschaft ,, Gute Qualitiit
Statt lebloser, blutleerer Satzfragmente auf Fo-

lie konnte der Prdsentierende Folgendes tun:
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20 Alternativen zur Aufzahlungsfolie ,,Sie erhalten hohe Qualitat“

ok wb-=

10.
1.
12.
13.

14.

15.

16.
17.
18.

19.
20.

Er vergleicht seine Qualitat mit etwas Héherem (,Das ist vergleichbar mit der S-Klasse*).
Er zitiert Referenzen von zufriedenen Anwendern.

Er beruft sich auf Autoritaten (,Auch der Geschaftsfihrer von ...").

Er beruft sich auf gesicherte Tests (Qualitats-Siegel, Testreihen).

Er beschreibt die Qualitat eindrticklich und verwendet dabei rhetorische Wirkfiguren:
Anapher, Klimax, Dreierschritt, Metaphern, Wiederholungen, Antithesen.

Er benutzt ,himmlische® (solide, stabil, getestet) und ,héllische* Worter (wacklig, schwan-
kend, unbestandig) fir hohe beziehungsweise niedrige Qualitat.

Er 1&sst seine Teilnehmer Uber ihre Erfahrung mit schlechter Qualitat reden und er lasst
seine Teilnehmer Uber ihre Erfahrung mit guter Qualitat reden.

Er erzahlt Geschichten (Horrorgeschichten fur schlechte und Erfolgsgeschichten fiir gute
Qualitat).

Er verspricht Garantien, zum Beispiel bei Unzufriedenheit volles Rickgaberecht — vertrag-
lich zugesichert.

Er zeigt in einem visualisierten Teufelskreis die fatalen Folgen schlechter Qualitat auf.
Er zeigt in einem visualisierten Himmelskreis die positiven Folgen guter Qualitat.
Er zeigt Berichte aus der Presse Uber die hohe Qualitat.

Er arbeitet mit dem ,Vorher-Nachher-Prinzip und zeigt zum Beispiel Fotos: ,Bevor wir mit
dieser hohen Qualitat gearbeitet haben® (Holle) — ,Nachdem wir damit gearbeitet haben®
(Himmel).

Er vermittelt mit seinem Auftreten Qualitat: Er ist selbst hochwertig gekleidet, seine

Utensilien sind hochwertig. Sogar seine ganze Korpersprache vermittelt ,hohe Qualitat*
—wenn er Uber sein hochwertiges Produkt spricht.

Er demonstriert gute und schlechte Qualitat (zum Beispiel Druck ausiiben: Wann bricht
schlechte, wann gute Qualitat?).

Er nimmt ein altes und ein neues Muster mit und lasst es die Teilnehmer vergleichen.
Er 1asst die Teilnehmer einmal mit schlechter und einmal mit guter Qualitat arbeiten.

Er stellt ein kostenloses Testprojekt vor, mit dem sich seine Teilnehmer von der Qualitat
Uberzeugen konnen.

Er verteilt zum Schluss qualitativ hochwertige Proben.
Er lasst seine Teilnehmer die hochwertige Haptik spuren.
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7. Stimmung machen — Die Stimme machts

Wer das Ohr beleidigt, dringt nicht zur Seele
vor — das wusste schon vor fast 2000 Jahren
Quintilian, der berithmte romische Rhetorik-
lehrer. Die Stimme transportiert Stimmung,
Gefiihle, Emotionen: Sie kann zdgerlich sein
oder tatkriftig, fest oder zittrig, prazise oder
schlampig, engagiert oder desinteressiert,
warm oder kalt, frisch oder verbraucht. Wer

Menschen in seinen Bann ziehen mochte, wer

etwas bewegen mochte, wer andere mitreiflen
will — der kann dies nur mit der Kraft seiner
Stimme. Eine flache, stockende, zdgerliche
Stimme schafft das nie. Untersuchungen zufol-
ge mogen die meisten Menschen warme, volle,
tiefe und melodische Stimmen. Horen wir ein-
mal in Prdsentationen hinein und lauschen,

welche Stimmen so gar nicht gut klingen:

10 stimmliche Wirkungs-Sabotagen

schwer folgen und kdmpft mit dem Schiaf.

zeugungskraft geht verloren.

verpufft.

die innerlich geklindigt haben.

komisch bis storend.

1. Monotone Sprechweise: Es gibt keine Hohen und keine Tiefen, keine Tempiwechsel,
keine Hervorhebungen von Schliisselwdrtern, keine Kontraste. Der Zuhérer kann nur

2. Fragendes Satzende trotz Behauptung: Behauptungen werden wie Fragen ausge-
sprochen, und die Stimme geht an jedem Satzende nach oben. Der ganze Inhalt wird in
Frage gestellt, die Uberzeugungskraft geht verloren.

3. Zu schnelles Sprechen: Dank Adrenalin und Aufregung durch die Prasentation hezten,
das Publikum kann nicht folgen, gute Argumente haben keine Zeit zu wirken, Uber-

4. Ohne Punkt und Komma sprechen: Ohne Pausen hat das Publikum keine Zeit nach-
zudenken und nachzuspuren, Wichtiges kann nicht hervorgehoben werden: Die Wirkung

5. Kraftloses Sprechen: Ein Sprechen nach dem Motto ,Dienst nach Vorschrift* — ohne
inneres Engagement, ohne Feuer, ohne Leidenschaft. Oft zu beobachten bei Menschen,

6. Nuscheln und Silben verschlucken: Der Mund bleibt beim Sprechen fast geschlossen,
die Zunge liegt schwer im Mund, Endsilben werden verschluckt — das Publikum kann nicht
verstehen, und was nicht verstanden wird, kann nicht Gberzeugen. Au3erdem wird un-
deutliches Sprechen mit Schlampigkeit und Ungenauigkeit in Verbindung gebracht, dem
Sprecher wird eine niedrigere soziale Stellung und Schulbildung zugeschrieben.

7. Opferstimme, leidend, jammernd: Wehleidiges Sprechen aus der Opferposition, die
Stimmung im Publikum wird bedrlickt, so als ob man alle Energie im Raum genommen
héatte, schlechte Stimmung schadet der Uberzeugungskraft.

8. Ubertrieben-hofierendes SiiBholzraspeln: Uberdimensional modulierte, zuckersiiRe
Stimme, wirkt unecht und manipulierend und zerstért die Uberzeugungskraft

9. Zu breiter Dialekt vor Nicht-Dialektlern: Dialekt kann sympathisch wirken, jedoch darf
er nicht so breit sein, dass ihn das Publikum nicht versteht.

10. Personliche Sprachmarotten: Ahs, Modewoérter, rauspern und andere Ticks wirken
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Wohlklingende Stimme

Horen Sie sich einmal gute Stimmen im Fernse-
hen oder Radio an. Sie haben alle eines gemein-
sam: Sie sind sehr angenehm, wohlklingend.
In ihnen schwingt ein Hauch von Sinnlichkeit
mit, sie gehen ,,unter die Haut“, was nichts
anderes bedeutet, als dass sie unser Innerstes
erreichen. Die Schauspielerin und Sprecherin
Kathrin Hildebrand verrit eine Ubung, wie
Sie Thre Stimme trainieren kdnnen. Am besten
funktioniert die Ubung, wenn Sie alleine und in
guter Stimmung Auto fahren, Musik héren und
entspannt sind. Stellen Sie sich nun den Men-
schen vor, den Sie von Herzen lieben. Sagen
Sie ganz ehrlich und aus tiefstem Herzen: Ich
liebe dich! Thre Stimme wird augenblicklich
tiefer, langsamer, eindringlicher. Uben Sie di-
ese Stimmlage nun mit wichtigen Botschaften
und allen Passagen, die Sie im Gedéchtnis und

in der Seele Threr Zuhorer verankern wollen.

Prazise sprechen

Wer nuschelt oder Endsilben verschluckt,
wirkt schlampig. Uben Sie deshalb, prizise zu
sprechen. Sprechen Sie immer die Endsilben
aus. Unterscheiden Sie Konsonanten deutlich
voneinander und 6ffnen Sie den Mund bei Vo-
kalen. Eine gute Ubung ist die Korkeniibung
aus dem Schauspielunterricht. Nehmen Sie ei-
nen Sektkorken zwischen die Zdhne und lesen
Sie (am besten tédglich) einen kurzen Zeitungs-
text laut vor. Thre Aussprache wird schnell viel
deutlicher und préziser.
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Speak Limbic — Das Ideenbuch fur wirkungs-

volle Prasentationen

Argumente, Formulierungen und Methoden, um alle

anzusprechen

von Anita Hermann-Ruess

Ein Ideenbuch, das Prasentierenden, Verkaufern, Textern und Stra-
tegen zeigt, wie sie die limbischen Profile ihrer Zielgruppen heraus-
finden und diese direkt und gezielt ansprechen. Generieren Sie in
Sekundenschnelle die passenden limbischen Codes!

Dieses Arbeitsbuch unterstiitzt Sie beim zielgruppengerechten Tex-
ten und Reden. Sie erhalten wirkungsvolle rhetorische Techniken auf-
gefachert nach vier verschiedenen Kommunikationsstilen: logisch,
strukturiert, gefiihlvoll und experimentell, um Ihre Kommunikation so
auszurichten, dass die Praferenz der Zielgruppe berticksichtigt wird.
Das Ideenbuch vereinigt die Erfahrung der Autorin als Rhetoriktrai-
nerin mit dem Wissen moderner Gehirnforschung. Es gibt Ihnen in
machtvoller rhetorischer Tradition die sprachlichen Techniken an die
Hand — Argumente, Strukturen, Wirkfiguren, Gliederungen — damit
Sie lhre Ziele bei allen lhren anvisierten Zielgruppen erreichen. Es
enthalt treffende und kreative Ideen, Methoden und Formulierungen
fur lhre Prasentation — immer denkstilgerecht. Es wird Sie dazu anre-
gen, Uberzeugende und herausragende Prasentationen schnell und
einfach herzustellen. Deshalb setzt es bei den typischen Problemen
an, die Prasentierende haben, wenn sie eine Prasentation vorberei-
ten oder halten, und stellt ihnen in 20 Kapiteln konkrete Lésungen
vor.

Dieser Buch vermittelt lhnen
15 mogliche Einstiege flr jeden Denkstil,
Abschlusstechniken, die immer funktionieren,
88 optimale Uberzeugungsmittel fiir jeden Denkstil,
die besten Gliederungen, um klar, prazise und strukturiert zu
reden,
30 rhetorische Wirkfiguren, um fesselnd, einleuchtend und wir-
kungsvoll zu formulieren,
das limbische Wérterbuch: das treffende Wort fur jeden Denkstil,
Checklisten: Um welchen limbischen Personlichkeitstyp handelt
es sich?
die wirkungsvollsten Visualisierungen fir jeden Denkstil,
sinnvolle Alternativen zu PowerPoint,
Strategien, wie Sie |hr Lampenfieber zu lhrem besten Freund
machen,
Ideen, wie Sie Korpersprache und Stimme passend einsetzen,
Gesten, die wirken — lernen von Priestern, Politikern und
TV-Profis,
Methoden, um mit Beitrdgen und Einwanden wertschatzend
umzugehen,
sympathische Durchsetzungs-Strategien fir Vielredner, Alpha-
Tiere und unfaire Angriffe,
und vieles mehr.

Jetzt bestellen!
www.BusinessVillage.de
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Abbildungen und Checklisten
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Speak Limbic — Wirkungsvoll prasentieren
Prasentationen effektiv vorbereiten, liberzeugend inszenieren

und erfolgreich durchfiihren

von Anita Hermann-Ruess

Prasentieren bedeutet Ziele erreichen! Einfach den Auftrag bekom-
men, Forderungen durchsetzen, Wissen vermitteln, andere von ei-
genen Ideen uberzeugen, als Mensch kompetent und sympathisch
ankommen. Dieses Buch begleitet Sie wie ein Rhetorik-Coach vom
Tag des Prasentations-Auftrags bis zum Applaus der Teilnehmer:
Schritt fur Schritt mit Fragen, Tests, Katalogen fir Argumente und
Uberzeugungsmittel.

Viele praxisnahe Beispiele beleuchten die Theorie aus unterschied-
lichen Perspektiven. Sie erhalten konkrete rhetorische Anleitungen,
um eine herausragende Prasentation zu gestalten und um sich vom
Durchschnitt abzuheben: rhetorische Wirkfiguren, um fesselnd und
lebendig zu sprechen, Ideen, wie Sie Ihre Argumente einleuchtend
und anschaulich formulieren sowie Anregungen, wie Sie Technik und
Medien kreativ und sinnvoll einsetzen.

Nutzen Sie die neuesten Erkenntnisse der Gehirnforschung, um
lhre Ziele prazise und effektiv zu erreichen. Denn nur wer die ,Pro-
gramme” im Kopf seiner Zuhorer kennt und anspricht, wird wirklich
verstanden, kann Uberzeugen und seine Ziele erreichen.

Dieses Buch vermittelt Ihnen, wie Sie

eine Uberzeugende Prasentation Schritt fur Schritt
produzieren,

eine Prasentation souveran und fesselnd vortragen,
Technik und Medien intelligent und kreativ nutzen,
lhre Prasentationsziele erreichen,

alle nonverbalen Systeme (Kdrpersprache, Medien,
Inszenierung) fir lhren Erfolg einsetzen,

Lampenfieber, Pannen, Einwande und Angriffe zu lhren
besten Freunden machen,

in Diskussionen Gegenargumente und unfaire Angriffe flr
Ihre Zwecke nutzen.

Jetzt bestellen!
www.BusinessVillage.de
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Prasentationen effektiv vorberei-
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Speak Limbic - Speak Limbic —
Das Ideenbuch fiir wirkungsvolle Wirkungsvoll prasentieren
Prasentationen

Prasentieren bedeutet Ziele
erreichen! Einfach den Auftrag
bekommen, Forderungen durch-
setzen, Wissen vermitteln, andere
von eigenen Ideen uberzeugen,
als Mensch kompetent und sym-
pathisch ankommen. Dieses Buch
begleitet Sie wie ein Rhetorik-
Coach vom Tag des Prasenta-
tions-Auftrags bis zum Applaus
der Teilnehmer Schritt fir Schritt
mit Fragen, Tests, Katalogen fir
Argumente und Uberzeugungs-
mittel.

Ein Arbeitsbuch, das Prasen-
tierenden, Verkaufern, Textern
und Strategen zeigt, wie sie die
limbischen Profile ihrer Zielgruppe
herausfinden und diese direkt und
gezielt ansprechen.

Art.-Nr. 679 Art.-Nr. 625
79,00 € - 81,50 € [A] » 130,00 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

BusinessVillage — Update your Knowledge!
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