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Verbieten Sie alle ,, Informations- Prasentationen*!

Ein Mitarbeiter arbeitet an einer Prasentation. Als Antwort auf lhre Frage nach dem Zweck

horen Sie ,,Ich mochte die Kunden/ Mitarbeiter/ Zentrale informieren, dass ...“. Die Wendung ,,Ich
mochte ... zeigen*“ demaskiert den Ich-orientierten, missionarischen Sender, der bei den eigenen
Interessen ansetzt, statt bei den Bediirfnissen der Zuhdorer. Jede Prasentation ist (auch ) Verkauf, hat
Uberzeugungsaufgaben. Wer das iibersieht, vergeudet die eigene Zeit — und die der Zuhérer. Verlangen
Sie deshalb klare Ziele, zum Beispiel ,,die Zentrale muss genehmigen / begreifen/ uns in Ruhe lassen“.
- Wie ,verkauft“ man nun Information in der Préasentations-Situation?

Auf der “inneren Agenda“
unserer Zielgruppe stehen
meist ganz andere Themen, als
das unserer Prdsentation. Wer
Interesse und Aufmerksamkeit
voraussetzt, liegt weit daneben.

Zielgruppenorientierung ist Basis aller
HPS Trainings; die interaktive Dialog-
steuerung in der (verkaufsorientierten)
Prasentation ist ein zentrales Thema von
»Selling to Groups- die Verkaufsprdsen-
tationen®

»Seeingis believing!“ Bilder
werden (anders als Worte
und Zahlen) durch den rationalen
Filter der linken Gehirnhilfte
nicht gepriift — sie wirken unmit-
telbar.

Im PC-Workshop ,,Slides that win“ lernen
Sie, ein-sichtige Folien gestalten; in der
»Rhetorischen Kraftkammer* trainieren
wir Bild-hafte Gestik und in der ,,Meister-
klasse“ den Einsatz von Analogien und
Stories.

»Zielgruppen — Orientierung®, ,,Nutzen-Denken“ und ,,Kunde in

den Mittelpunkt“ sind abgedroschene Phrasen. Was kdnnen Sie

tun, um diese Prinzipien zu LEBEN?

= Sprechen Sie zu allererst iiber das, was Ihre Zuhorer vermutlich
am meisten bewegt, namlich sie selbst: ,,Sie als Vorstand /
Einkdufer/ IT-Verantwortlicher interessieren sich fiir / fordern /
fiirchten...“ Lacherlich? Ausprobieren!

= Zeigen Sie bei jeder Information, bei jedem Argument, ,,was das
fiir Sie bedeutet”....

= Ubertragen Sie Beispiele, Erfahrungen ... in die Welt dieser kon-
kreten Zielgruppe. Wenn das nicht geht, zeigen Sie die Gemein-
samkeit: “Sie sind Rechtsanwadlte, keine Schlosser. Aber auch
Sie sind fiir Sicherheit und Funktion verantwortlich, deshalb ...*

= Suchen Sie den Dialog — stumm beim gréBeren Vortrag (,,Woran
denken wohl jetzt viele von lhnen? — Pause — Wahrscheinlich ist
es ...“) oder laut als echte Frage in der dialogische Prasentation
an kleine Gruppen (,,Wie konnte das konkret in Ihrem Bereich
funktionieren, Frau X?%)

Voraussetzung fiir Zielgruppenorientierung ist die Analyse lhrer

Zuhorer, und die geht ganz einfach: Wenn ich einer von Euch ware,

was wiirde mich bei diesem Thema wirklich BEWEGEN?

Sicherlich brauchen Sie in der geschiftlichen Prasentation Zahlen

und Fakten — als Basis. Diese muss sicher und fundiert sein, aber

das reicht bei weitem nicht. Wirklich entscheidend wirkt anderes,

,hicht-rationales“ Material:

= Bilder (Fotos, Zeichnungen...) von Menschen, Maschinen,
Gebduden, Produkten... das macht die Prasentation nicht nur
interessanter als jeder Text, sondern vor allem ,,greifbarer*!

= Korper-Signale der Zuversicht und der Verldsslichkeit: In Hal-
tung, Blickkontakt und Gestik.

= Verbale Signale: von der ruhigen, tiefen Stimme {iber langsames
Tempo und / oder Pausen bis zum Satzbau: wer die Gegenwart
verwendet, um Moéglichkeiten der Zukunft zu besprechen, der
demonstriert Zuversicht, dass es praktisch schon feststeht.

= Analogien, Vergleiche, Stories, Erlebnisse: sie rufen vertraute
Bilder im Kopf ab und mobilisieren Emotionen

Ilhre Kdufer (auch die Ihrer Ideen!) wollen ,,sich ein Bild machen*,

ein Argument ,,einsehen®, ,,ein gutes Gefiihl haben“ - erfiillen Sie

diesen Wunsch und ernten Sie Zustimmung!

http://www.hps.coat ...

weitere und aktuelle Tipps, Seminartermine, giinstige Restpldtze, Absolventenservice und Links



0% lhnen sind lhre
\ /\ Zuhorer eigentlich
herzlich egal? Sie wollen auch
nichts ,,verkaufen*, sondern die
anderen haben lhren Informatio-
nen gefdlligst aufmerksam zu lau-
schen? Nichts ist einfacher als die
gezielte Provokation von ,,Reak-
tanz“ (= spontane Ablehnung)!

Verstandnis als Erfolgsvoraussetzung:
Fiir die Beziehungsebene und fiir die Viel-
deutigkeitjeder Kommunikation. Deshalb
sind z.B. ,,Die vier Seiten der Nachricht“
ein zentrales Thema im Basisseminar
»Kommunizieren und Gewinnen*

Wahlversprechen im,,Brust-
ton der Uberzeugung* sind
kein Privileg der Politiker. ALLE
iibertreiben heute. Wer, glauben
Sie, honoriert dann lhrevornehme
Zuriickhaltung und lhre kritische
Distanz zum eigenen Vorschlag?
Und wer freut sich iiber lhre
Sicherheitsfloskeln?

Innere Uberzeugung kombiniert mit sau-
berer Prdsentationstechnik macht den
Erfolg aus. Das erleben in oft
verbliiffender Intensitat regelmaBig alle
Teilnehmer der Prasentationstrainings.

Fragen, Ideen, Tipps .....
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Die folgenden Redewendungen demaskieren den Prasentator, der
sich selbst - und nur sich selbst! - in den Mittelpunkt stellt: Er wird
vielleicht ein (rhetorisches) Geplankel gewinnen, den Kampf um
das OK verliert er regelmaBig.

= ich m6chte Ihnen erzdhlen ...” — Frag’ lieber MICH, was ICH
wissen will!

= ,,Sie miissen sich vorstellen ...“ — Gar nichts muss ich!

= lch werde lhnen beweisen...“ — Aber ich werde es dir nicht
glauben, denn du gehst mir mit deiner Rechthaberei auf die
Nerven!

= (Auf eine Frage) “Wie ich bereits ausgefiihrt habe...“ — Entschul-
digung, Herr Lehrer, da habe ich wohl nicht aufgepasst!

= (Zu einem Einwand) “Sie haben mich missverstanden!“ — Hattest
du es eben deutlicher gesagt!

= ,Lassen Sie mich ausreden* — Dein Pech, gerade wollte
ich etwas zu deiner Unterstiitzung sagen.

Jede Redewendung fiir sich kann in Ordnung sein — in der Summe
und in der Frequenz liegt das Rezept zum sicheren Absturz. Unfall-
ursache: emotionale Riicksichtslosigkeit.

Wiirden Sie etwas kaufen, von dem nicht einmal der Verkaufer
liberzeugt ist? Wenn Sie fiir Ihren Vorschlag Zustimmung
suchen, dann miissen Sie ,,100% Commitment® signalisieren:

= Zeigen Sie, dass Sie dazu ,,stehen* — ruhig, sicher und felsen-
fest. Und das geht halt nicht im Sitzen ...

= Aber: ,Wer andere bewegen will, muss auch sich selbst bewe-
gen!“ — zeigen Sie (Gefiihls-) Bewegung, lassen Sie auch lhren
Korper die Bewegung zeigen. Ich muss Ihren Schwung spiiren!

= BeTONen Sie in Ihrer Sprache, dass lhr Vorschlag und seine
Folgen fiir Sie bereits Realitdt sind: Bestimmte Aussageweise,
keine Zukunft, keine Moglichkeitsformen (,,kdnnte“, ,,wédre*“)

= Nehmen Sie Fragen und Einwdnde als positives Zeichen des
Interesses und als lhre Chance, den Beweis anzutreten.

Fiir Ihre Begeisterung sind Sie selbst verantwortlich - und ,,ohne“
verzichten Sie besser auf die Prasentation, denn nichts kann Enga-
gement ersetzen — nicht einmal die HPS-Prasentationstechnik!

... schreiben, faxen oder mailen Sie uns bitte, Sie erhalten rasch Antwort!
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