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VORWORT

Zum Thema Kommunikation im Geschaftsalltag gibt es viele Fachblcher, daher freut uns das
Interesse unserer Leser und Kunden ganz besonders, welches sich in der nunmehr 3. Auflage
dieses Bestsellers ausdrickt.

Die Spezialisierung dieses Buches liegt zum einen auf der schriftlichen Kommunikation sowie zum
anderen auf dem im Geschéaftsalltag oft gewahlten Medium der Prasentation.

Insofern beschreiben wir in den Kapiteln 1 bis 6 die Erarbeitung einer Uberzeugenden Argumen-
tationslogik, neudeutsch auch Storyline genannt. Content is king, unabhdngig vom gewdahltem
Medium. Mundlich wie schriftlich.

In den Kapiteln 7 und 8 wenden wir uns dann der gestalterischen Umsetzung der erarbeiteten
Storyline und Inhalte fir eine Prasentation zu und zeigen erstmals, wie sich in den vergangenen
Jahren auch das Niveau der den mindlichen Vortrag unterstlitzenden Folien erhéht hat. Freuen
Sie sich auf das Fallbeispiel in zwei Varianten: Selbsterklarend ohne mindliche Rede und als eMail
versendet sowie die mindlich vorgetragene Version - live und on Stage vor lhrem Publikum.
Beide Varianten natlrlich auf Basis der gleichen Logik.

Wir sind gespannt, wie sich angesichts von graphischen und technologischen Innovationen
diese Ausdrucksform weiterentwickeln wird. Wir werden dariber in den kommenden Auflagen
berichten.

Viel Vergnigen beim Lesen und natlrlich Anwenden zum eigenen Vorteil.

Hamburg, September 2017
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EINFUHRUNG

» TO ACHIEVE SOMETHING GREAT, | NEED TWO THINGS:
A PLAN, AND NOT ENOUGH TIME «

LEONARD BERNSTEIN, AMERIKANISCHER DIRIGENT UND KOMPONIST
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SHOWDOWN AM BEAMER

Liebe Leser, ist es nicht grotesk? Da flieBen in die Forschungsabteilung eines Unternehmens Millionen-
betrdge, um ein neues Produkt oder ein neues Verfahren zu entwickeln. Die entsprechenden Fertigungs-
anlagen verschlingen einen nicht minder groBen Etat und eine gigantische Marketingmaschinerie sorgt
schlieBlich mit gréBtem Aufwand flr die Vermarktung des neuen Produkts. Doch am Ende sitzen einige
wenige Damen und Herren beim Kunden am Tisch und sind vielleicht allein maRgebend daflr verantwort-
lich, ob das neue Produkt tatsachlich zur erhofften Cashcow wird oder doch schlicht floppt.

Alles, worauf sie sich dann beim Meeting neben ihrer eigenen Persdnlichkeit noch verlassen kdnnen, ist
ihre Business-Prasentation. Die » Prase « — Informationsmedium, Visitenkarte und Impulsgeber in einem.
Das magische Tool. Doch was, wenn es in diesem entscheidenden Moment versagt? Wenn der Funke
nicht Gberspringt? Wenn der Kunde nicht Uberzeugt werden kann, weil die Argumente nicht durch ihre
Logik Uberzeugen oder nicht Uberzeugend kommuniziert werden? Vieles, vielleicht alles, hangt nun von
ein paar Folien ab. ErschlieBen sie sich nicht, war moglicherweise alles vergebens.

Wir sind uns gewiss einig: Eine solche Situation ist der Doch auch schon
bei weniger hohem Einsatz birgt die Unfahigkeit, wirkungsvoll argumentieren zu kénnen, hohe Risiken.
Und auch in einem anderen Punkt durfte Einigkeit bestehen: Einer hat immer die Arbeit. [0 100
derjenige, der Botschaften aussendet oder derjenige, der sie empfangt und verstehen muss. [BERER

dem Adressaten diese Last aus verstandlichen Grinden nicht aufblrden darf, ist zwangslaufig immer der
Absender in der Bringschuld. Er ist es, der seine Gedanken so aufbereiten muss, dass sie Gehor finden.

12



AL GORES » UNBEQUEME WAHRHEIT «

Als Al Gore am 28. Februar 2007 in der Universitat von Miami die Blihne betritt, zieht er binnen we-
niger Minuten 7.000 Menschen in seinen Bann, fesselt sie. Er reiBt seine Zuhdrer mit. Begeistert sie

fUr seine Herzensangelegenheit. Und fUr sich. Frisch und beschwingt, aber auch charismatisch tritt

er vor sein Publikum — er, der bis dato als eher steif und hélzern wahrgenommene Ex-Vizeprasident

der Vereinigten Staaten schafft es, das Auditorium nicht nur fUr sein Thema, sondern auch flr seine

Person einzunehmen.

Getrieben wird er von einer Idee, einer Mission: Klimaschutz. m
Wir massen den CO,-AusstoB3 senken, die Erderwar-
mung aufhalten. Folien, produziert mit einer han-
delstblichen Prasentationssoftware.

Die fast filmartig konzipierte Folienprasentation und die Strahlkraft
einer wirklich verinnerlichten Botschaft verhelfen Gore zu immer
neuen Erfolgen. Miami war nur einer von vielen Auftritten. Wieder
und wieder hat er diese Vortrdge gehalten, sein Anliegen vermit-
telt, die Menschen fasziniert.

mzurr NOR

MONDLANDUNG 1969

WGROSSE GEDANKEN BRAVCHEN
FLOGEL, SONDERN
AVUCH EIN FHHKGE&TELL

20UM LHNDEN'
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Die Wurzeln flar die spektakuldre Wiedergeburt des Al Gore liegen in der Zeit lange vor seiner
Washingtoner Karriere. In den 70er-Jahren hatte er bereits als Umweltaktivist vor der Erderwarmung
gewarnt und seine Vortrage mit Kleinbild-Dias illustriert. 2003 nahm er diesen Faden wieder auf, reiste
um die Welt, professionalisierte seine 6ffentlichen Auftritte. Der Rest ist bekannt:

» An Inconvenient Truth « schrieb Geschichte. Regisseur Davis Guggenheim war von Gores Vortragen
so beeindruckt, dass er beschloss, sie zu verfilmen. Der Film rlttelte die Menschen weltweit wach,
wurde mehrfach preisgekrént, gewann sogar einen Academy Award.

Wenngleich wir in Sachen Klimaschutz leider immer noch am Anfang stehen, so hat Gore dennoch
eine Menge bewegt. Er hat eine breite Offentlichkeit erreicht und Uberzeugt. Und noch mehr: m

bewiesen, welche Kraft sein Medium — die Prasentation — entfalten kann.

14



WAS DIESES BUCH LEISTET

Wir wollen Sie in die Lage versetzen, Business-Prasentationen so zu erstellen, dass sie von lhrem

Adressaten selbststandig verstanden werden — auch ohne erklarende Tonspur und flankierende

Auf recht einfache Weise werden Sie erfahren, wie Sie es schaffen, Ihre Botschaften auf das Wesentli-
che zu reduzieren, und wie Sie Ihr Publikum so bedienen, dass Ihre Botschaften wahrgenommen wer-
den. Ziel des Buches ist es daher, Ihnnen schnell und unkompliziert zu spUrbaren Erfolgen zu verhelfen.
Der Fokus liegt auf selbsterklarenden Business-Prasentationen, die beim Adressaten zu »Aktion« fUhren.
Am Ende des Buchs werden Sie in der Lage sein, Business-Prasentationen mit handlungsgetriebenen
Botschaften zu erstellen. Insgesamt wird |hr Dokument zum einen aus weniger Folien bestehen und
zum anderen wird jede Folie Ubersichtlicher aussehen.

Wegen der Unmenge an Business-Prasentationen, mit der man im Geschaftsalltag mittlerweile fertig
werden muss, konzentrieren wir uns in diesem Buch meist auf die klassische Business-Prasentation,
doch sei schon jetzt angemerkt, dass die zugrundeliegende Methodik auch fur andere Kommunika-
tionsarten anwendbar ist, also auch fUr eine Rede, jedes Meeting, den Vortrag, E-Mails und Telefonate.
Hinweise zu Prasentationstechniken wie Kérpersprache und Vortragstempo werden Sie hingegen in
diesem Buch nicht finden. Das Buch ist definitiv auch kein PowerPoint-Ratgeber.

15



KARRIERETURBO KOMMUNIKATION

Wie wichtig die Fahigkeit zu kommunizieren heute ist, wird taglich deutlich: Stets mUssen Kollegen
und Vorgesetzte informiert, Kunden und Investoren begeistert, externe wie interne Stakeholder ins
Boot geholt werden. Sie missen Entscheider auf Ihre Seite bringen, Zweifler Uberzeugen und Kritiker

besanftigen. Somit ist nicht erst seit Al Gore klar: ol Bl le el B G T e o5 {51

Ideen, die tollsten Konzepte, all lhre innovativen Ansatze bringen Sie nicht weiter, wenn Sie sie

nicht vermitteln und andere davon iiberzeugen kénnen.

Insofern sind alle Hierarchieebenen und Tatigkeitsfelder von dieser Herausforderung betroffen: Der
Berufseinsteiger, der meist mit Projektarbeit beginnt; der Young Professional, der im Karrierewett-
bewerb hervorstechen mdéchte und auch der Topmanager, der weniger Business-Prasentationen
erstellt, sondern eher als Adressat erhalt. Alle an diesem Kommunikationsprozess Beteiligten eint
der Zeitmangel und Zeitdruck.

Ziel ist es, mit Hilfe von strukturierten Business-Prasentationen wirkungsvoller zu kommunizieren und

e IEER I PAE I AVRIS U M Nur wer das schafft, wird seine Karriere beschleunigen.

16
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SEIEN SIE VERSTANDLICH

Blicken wir noch einmal auf Al Gore. Was genau zeichnet seine Prasentationen aus?
Er wei3 genau, wie er sein Publikum packen kann und nutzt deshalb Bilder der unvergleichlichen
Schénheit unserer Erde, um gleich zu Beginn flr sein Thema zu sensibilisieren.

Er vermeidet Bullets, setzt stattdessen auf wirkungsvollere Darstellungsformen wie Grafiken, Tabellen
und Fotos.
Er stellt Zahlen und Fakten eindrucksvoll dar.

Er erzahlt richtige » Stories «, teilweise sogar sehr persdnlicher Natur.
Er nutzt eine eingédngige Kernbotschaft, die er wie den Refrain eines Songs wiederholt: » The only
thing we’re lacking is the will to act, but in America that will is a renewable resource. «

S B HOENEL R Damit reprasentiert Al Gore den Idealfall einer gelungenen Kommunikati-
on, die ankommt und wirkt. Eben das, was auch wir erreichen wollen, wenn wir E-Mails und Memos
verschicken, Berichte schreiben oder Prasentationen halten.

Nun sind Sie aber nicht Al Gore. Sie werden kaum Uber seine Mittel und Méglichkeiten verfligen
(Gore greift z. B. auf hochprofessionelle Berater zurlick und Ubt seine Prasentationen lange im Voraus
minutids ein). Und vor allem: Sie werden nur in seltenen Fallen persdnlich lhrer Zielgruppe gegenlber-
stehen, die frontale Vortragssituation dirfte also eher die Ausnahme sein. Vielmehr sieht die Realitat
haufig so aus, dass Sie einen Bericht oder eine Prasentation im Vorfeld versenden und dann aufgrund
dessen eine Einladung zur persdnlichen Prasentation erhalten. Wenn in der persdnlichen Vorstellung

17
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alles gut verlaufen ist, werden Sie gebeten, |hre Prasentation zur Verteilung zur Verflgung zu
stellen. In beiden Fallen steht es nicht in Ihrer Macht zu bestimmen, wo die Prasentation landet
und wer die Inhalte liest. Haufig muss der Adressat alleine mit |hrer Prasentation klarkommen —
Ilhre Kommunikation muss also immer selbsterkldrend sein. Es geht im Alltag in erster Linie um

die Kommunikation von logischen und verstandlichen Botschaften.



LOGIK IST DER SCHLUSSEL

» The problem with most bad presentations | see is not the speaking, the slides, the visuals,
or any of the things people obsess about. Instead, it’s the lack of thinking. «
(ANDREW DLUGAN, CONFESSIONS OF A PUBLIC SPEAKER)

ERST GRUGELN, ‘%
DAMN DUBELN!

Immer wieder kdnnen Sie feststellen, dass es in Unternehmen zwar haufig eine Reihe von sprachlich,
visuell und technisch begabten Mitarbeitern gibt, die durchaus wohlklingende Reports oder optisch
ansprechende Business-Prasentationen abliefern. Dennoch verpuffen ihre aufwandig produzierten
Medien relativ wirkungslos, da den Adressaten ihre eigentliche Aussage verborgen bleibt. Worin liegt
das Problem?

Es ist — wie Andrew Dlugan sagt — »the lack of thinking«. Ein Mangel an Stringenz und argu-
MENEVYCIESE) M Es miisste mithin einfach ein wenig mehr nachgedacht werden. Uber die

Aufgabenstellung, den Lésungsweg, die eigene Argumentation und vor allem auch die Zielgruppe.
Oftmals beschaftigen sich die Verfasser nicht genligend mit der Materie und sind nicht in der Lage,

eine innere Logik aufzubauen, oder sie adressieren ungenau. Die Folgen liegen auf der Hand.
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STRUCTURE FIRST

Eine Fille von Literatur rankt sich um das Thema, wie man seine Business-Prasentationen asthe-
tisch und eindrucksvoll gestaltet. Bei diesen Werken steht das Visuelle klar im Vordergrund: Welche
Farben erzielen welche Wirkung? Welche Diagramme soll man flr diese oder jene Zahlen verwenden?
Woher bekommt man die besten lllustrationen? Ganze Wirtschaftszweige haben sich in der Periphe-
rie von Business-Prasentationen entwickelt und zahlreiche Agenturen und Grafiker bieten mittler-
weile mehr oder weniger wirkungsvolle Chart-Kosmetik an. Viele Zeitgenossen setzen also gute Pra-
sentationen mit schénen Folien gleich. Doch das ist ein fataler Irrtum. Gute Prasentationen sind nur
jene, die ihr Ziel erreichen. [alld GETHS 1ol ae | B TR [ T G e 6 i1 6 Wirkung bedeutet,
das zu erreichen, was mit der Prasentation intendiert wird: eine bestimmte Verhaltens&dnderung etwa
oder auch einfach nur Verstandnis fir eine bestimmte Situation.

Doch wie erreicht man diesen hohen Wirkungsgrad? Was unterscheidet »gute«, wirksame von
»schlechter «, unwirksamer Kommunikation? Es ist die Art, wie Argumente aufbereitet sind, wie sie

nachvollzogen werden kénnen, um schlieBBlich zu Uberzeugen. =348 AT =T e [TEs3 {1 41 A =)
Logik — und erst dann die Optik.

Natdrlich spricht nichts gegen »schéne« Folien. Im Gegenteil: Wie Sie noch sehen werden, ist die
adaquate Visualisierung ein integraler Bestandteil effektiver Kommunikation. Aber eben nur ein
Teil. Da aber die optische Gestaltung letztlich auf einer stimmigen Struktur basiert, erhalten Sie mit
diesem Buch vor allem eine Anleitung zur optimalen Strukturierung lhrer Argumente.

20
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TRAINING IST ALLES

Fazit: Wer heute im Job bestehen méchte und Erfolg haben will, kommt um effektive Kommunika-

tion nicht herum. Und: wirksames Kommunizieren ist erlernbar.

Mit der nachfolgend beschriebenen Methode wird es Ihnen — ein wenig Disziplin vorausgesetzt —
binnen kurzer Zeit mdglich sein, lhre Gedanken so aufzubereiten, dass sie ihre positive Kraft auf
andere voll entfalten kdnnen. Wir méchten Sie an die Hand nehmen und Sie Schritt fur Schritt durch
den Aufbau einer effektiven Argumentation begleiten. Folgen Sie uns auf einem spannenden Weg in
die Strukturen funktionierender Kommunikation und nutzen Sie dieses Wissen fUr lhre Karriere.

Nach dem Verstehen der Vorgehensweise folgt das praktische Anwenden: » Ubung macht
den Meister«, gilt auch hier, aber schon nach wenigen Malen werden Sie signifikante
Fortschritte feststellen. Nutzen Sie die Methode insbesondere fUr solche Anlasse, die
far Sie oder Ihr Unternehmen von besonderer Bedeutung sind.

Bei bestimmten formellen Business-Prasentationen (etwa Vorstandsvorlagen oder

Produktvorstellungen beim Kunden) sind die Anforderungen hinsichtlich Inhalt,

Struktur und Visualisierung deutlich héher als etwa bei Dokumenten flr eine Mit-
arbeiterbesprechung. Je formeller der Rahmen ist, innerhalb dessen die Business-
Prasentation gehalten wird, desto sorgfaltiger sollten Sie |hre Business-Prasenta-
tionen entwickeln.
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AUS DER PRAXIS FUR DIE PRAXIS

Als ehemalige Manager und Berater kommen wir aus der Praxis, und so ist dieser Leitfaden auch fur
Praktiker bestimmt. Die Beobachtungen und Erfahrungen, die wir in all den Jahren machen konn-
ten, inspirierten uns, das Thema » Strukturierte Kommunikation « eingehender zu vertiefen und einen
Ansatz zu entwickeln, den wir nun mittels unserer Seminare weitergeben, um eines zu erreichen:
steering communications.

Unser Ansatz ist ein Handwerkszeug, das Sie befahigt, |hre persdnliche Kommunikations-Perfor-
mance im Job-Alltag zu verbessern. Wir haben ihn in Anlehnung an Barbara Mintos Prinzip des
pyramidalen Denkens erarbeitet, unserer jahrelangen Erfahrung angepasst und optimiert fir den
Einsatz im 21. Jahrhundert. Sowohl als Trainer als auch bei unserer Tatigkeit als Strategieberater
kédnnen wir mit seiner Hilfe immer wieder Uberzeugen.

Und das Feedback, das wir auf unsere Seminare bekommen, bestatigt uns. International — von den
USA bis China — attestieren uns die Teilnehmer eine signifikante Verbesserung ihrer analytischen
und kommunikativen Fahigkeiten. Wir fokussieren uns daher in diesem Buch voll und ganz auf den
praktischen Alltagsnutzen und versuchen, so weit wie moglich auf » graue Theorie« zu verzichten.

23



Warum so viele Business-Prdasentationen ihr Ziel verfehlen
» PowerPoint macht uns dumm. « (General James N. Mattis)

Business-Prasentationen finden sich heute wie selbstverstandlich in nahezu allen Bereichen des be-
ruflichen Lebens. Und nahezu Uberall richten sie das gleiche Unheil an. Bei vielen ist es fast schon wie
ein Pawlow’scher Reflex: Sobald jemand den Beamer anwirft, schaltet das Hirn auf Durchzug. Schuld
daran ist die Erwartungshaltung. Aufgrund negativer Erfahrungen glaubt man einfach nicht mehr an
den positiven Effekt, der von der Business-Prasentation ausgehen sollte.

Und tatsachlich sind von der Unmenge an Folien nur die allerwenigsten wirklich die Zeit wert, die zu
ihrem Studium verbraucht wird. Der Grund: Die meisten desinformieren und demotivieren uns mehr,
statt zu informieren oder gar zu Uberzeugen. Wer kennt nicht jene erbarmungslos Uberfrachteten
Folien? Diese endlosen Bulletpoint-Aufzahlungen, garniert mit nichtssagenden Grafiken? Alberne
Cliparts, die Selbstverstandlichkeiten illustrieren oder Stichpunktwlsten, an denen sich Prasentato-
ren hilflos entlang hangeln.

Derart aufgeblasene und unstrukturierte Prasentationen verfehlen nicht nur ihr Ziel, den Adressaten
zu informieren und zu Uberzeugen. Sie erwecken oft genug auch den Anschein, der Verfasser habe
das Thema selbst nicht ausreichend durchdrungen, um es auf den Punkt zu bringen. Und mal ganz
ehrlich: Ist es manchmal nicht auch wirklich zu verlockend, sich hinter dem sch&nen Schein der bun-
ten Bilder zu verstecken, wenn einem der Stoff mal Uber den Kopf gewachsen ist?
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Ein plastisches Beispiel fur diesen fatalen Umgang mit den Modglichkeiten von Prasentationen
lieferte US-Brigadegeneral H.R. McMaster wahrend einer Militdrtagung: »It’s dangerous because it
can create the illusion of understanding and the illusion of control.« Die Illlusion von
Verstandnis und Kontrolle — gerade im militdrischen Bereich, wo Prasentationen mittlerweile wie
andernorts breiten Raum einnehmen, kann sie schnell zum Verhangnis werden. Die Diskussion Uber
Prasentationen schlug hohe Wellen: Ranghohe amerikanische Militars duBerten die Beflrchtung,
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