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Geleitwort

Liebe Leserin, lieber Leser,

»Nicht jeder, der hammert und klopft, ist auch ein Schmied«, sagt man
in Agypten. Und nicht jeder, der eine Biihne betritt, ist auch ein guter
Redner. Die 22 Expertinnen und Experten, die IThnen in diesem Band
ihre besten Ideen verraten, haben es in der Kunst des Redeschmie-
dens bereits zur Meisterschaft gebracht. Sie sind Mitglieder der German
Speakers Association (GSA), dem fithrenden Berufsverband fir Trainer,
Referenten und Coachs im deutschsprachigen Raum. Unter der Feder-
fihrung von Nikolaus B. Enkelmann, Mitglied der German Speakers Hall
of Fame, widmen sie sich der Frage: Wie fessele ich mein Publikum?

Band 2 der GSA Top Speakers Edition spannt einen weiten Bogen von
der richtigen Einstimmung und Vorbereitung iiber den Einsatz von Bil-
dern und Storys bis zum eigentlichen Auftritt. Ich bin tiberzeugt, dass
wir damit den Erfolg des ersten Bandes der GSA Edition — Die besten
Ideen fiir eine starke Persinlichkeit — wiederholen werden: Er war binnen
weniger Monate ausverkauft. Lassen Sie sich also wieder verbliiffen
und anregen! Mein besonderer Dank gilt Nikolaus B. Enkelmann, unse-
rem Verlagspartner GABAL sowie allen beteiligten Speakern, die hier
ihre besten Konzepte verraten.

Prof. Dr. Lothar Seiwert

Prasident der German Speakers Association (GSA),
Certified Speaking Professional (CSP) und

Mitglied der German Speakers Hall of Fame (GSA HoF)
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Vorwort

Liebe Leserinnen und Leser,

wahrscheinlich haben Sie zu diesem Buch gegriffen, weil Sie ahnen,
dass die Rhetorik das unterschitzte Geheimnis des Erfolges ist. Aus die-
sem Grund bitte ich Sie, dieses Buch nicht wie einen Roman von vorne
nach hinten durchzulesen. Studieren Sie es so griindlich wie moglich,
um selbst rhetorisch noch brillanter zu werden und so leichter all Thre
grofBen Ziele zu erreichen! Zuerst studieren Sie das Inhaltsverzeichnis
und suchen diejenigen Kapitel heraus, die Thnen sofort gro3en Nutzen
bringen, dann arbeiten Sie sich weiter voran: So kommen Sie Schritt
fiir Schritt durch dieses wertvolle Buch.

Das nachfolgende Zitat sollten Sie, lieber Leser, taglich beachten:

»Das Wort verdndert den Menschen, der es spricht,
und den, der es hort.«

Sie erkennen darin eine wertvolle Grundidee. Dieses Buch liefert Ih-
nen eine Fiille von Anregungen und Erkenntnissen dazu, die Sie tag-
lich nutzen konnen.

Erleben Sie selbst die vielen, spannenden Facetten der Rhetorik. Eine
davon, die mich seit Jahrzehnten fasziniert, ist die Macht der Stimme.
Wie gliicklich sind Eltern, wenn sie zum ersten Mal nach der Geburt
die Stimme ihres Kindes horen! Die Stimme bringt es an den Tag: Da
sie im Inneren des Menschen entsteht, zeigt sie ganz deutlich, wie es
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dort aussieht. Die Stimme des Menschen ist seine horbare Kérperspra-
che. Darum hat der dngstliche Mensch eine dngstliche Stimme, der
vorsichtige Mensch eine vorsichtige Stimme, der mutige Mensch eine
mutige Stimme. Die Stimme bringt es an den Tag.

Eine meiner Grundiiberzeugungen lautet deshalb: »Ein Mensch, der
an seiner Stimme arbeitet, arbeitet an dem Kern seiner Personlichkeit.
Ein Mensch, der seine Stimme verdandert, verandert die Grundstruktur
seiner Personlichkeit.« George Bernard Shaw besuchte noch mit iiber
90 Jahren ein Rhetorik-Seminar und vielleicht kennen Sie aus dem
Musical My Fair Lady das groRartige Zitat: »Kann denn die Menschen
niemand lehren, wie man spricht? Die Sprache macht den Menschen,
die Herkunft tut es nicht.«

Stellen Sie sich vor, Sie rufen einen Freund in New York an. Sie sehen
ihn nicht, Sie horen nur seine Stimme. Es dauert keine Minute und Sie
wissen, in welch einer Stimmung er ist. Sie erkennen die Bedeutung
der Stimme als Erfolgsgrundlage. Und ich bin sicher, dass Sie die nach-
folgende Uberzeugung nach dem Studium dieses Buches teilen wer-
den: Sie konnen Thren Intellekt nicht iibertragen. Was wir aber immer
iibertragen, sind unsere Gefiihle. Aus diesem Grund ist es wichtig, dass
sich alle Menschen, die sich fiir die Rhetorik interessieren, zunachst
einmal an die eigene Stimme gewohnen und lernen, die eigene Stim-
me wie ein wertvolles Instrument einzusetzen.

Ich mochte Sie deshalb motivieren, Thre Reden aufzunehmen und im-
mer wieder selbst anzuhoren. Daraus entsteht ein positiver Wachs-
tumsreiz. Sie verlieren die Angst vor Ihrer eigenen Stimme und es
kommt friither oder spater zu einer positiven Identifikation. Diese Me-
thode hat den zusatzlichen Vorteil, dass man seine Fortschritte objek-
tiv kontrollieren kann. Wirkliche Bildung und Personlichkeit gehen
von innen nach auflen. Harmonie wirkt von innen nach aufRen und
die Harmonisierung der Tone wirkt auf das Innere zuriick. Inneres und
AuBeres stehen in einer Wechselwirkung. Wie formuliert es Professor
Higgins in Pygmalion: »Das ist das atemberaubendste Experiment, das
ich jemals durchgefiihrt habe. Einem Menschen seine hassliche Spra-
che nehmen und ihm eine neue Sprache schenken, heil3t, ihm eine
neue Personlichkeit geben.«
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Sie erkennen, lieber Leser: Durch die Moglichkeit des klingenden Wor-
tes entsteht die Magie der Sprache.

Dieses wertvolle Buch, geschrieben von den besten Experten im Be-
reich der Rhetorik, bietet tausendfache Anregungen und wird Ihnen

helten, noch wirksamer und noch erfolgreicher zu werden.

Ihr Nikolaus B. Enkelmann
www.enkelmann.de
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B RENE BORBONUS

Was Steve Jobs und Cicero
gemeinsam haben

Mehr als 2000 Jahre trennen diese beiden Manner, und doch
kénnten sie gemeinsam eine Rhetorikschule eréffnen: der Star unter
den Rednern des antiken Roms, Marcus Tullius Cicero, und der Star
unter den CEOs dieser Tage, Steve Jobs. Der Apple-Griinder versteht
es, jeden seiner Auftritte zum Ereignis zu machen. Und der romische
Konsul, Philosoph und Jurist war schon zu Lebzeiten fiir seine
Ansprachen beriihmt. Wie lautet ihr Rezept fiir eine perfekte Rede?

Ob Sie Threm Team nach einem erfolgreichen Projekt nur schnell ein
paar Dankesworte aussprechen wollen oder einen halbstiindigen Vor-
trag planen: Wann immer Sie in der Offentlichkeit den Mund 6ffnen,
halten Sie eine Rede. Und wann immer Sie eine Rede halten, sollten
Sie sich griindlich vorbereiten. Ich kann Ihnen versichern: Der Auf-
wand lohnt sich. Denn jede Redesituation stellt Sie in den Mittelpunkt
des Geschehens und fiihrt dazu, dass Thre Umwelt Thre Fahigkeiten
als Fiihrungspersonlichkeit und Motivator beurteilt. Wie meistern Sie
diese Aufgabe mit Bravour?

Die drei Anspriiche an eine Rede
Cicero erlangte durch seine Ansprachen ans romische Volk, im Senat

und als Verteidiger vor Gericht grof3e Beriihmtheit. Sein Erfolgsrezept?
»So stlitzt sich die ganze Kunst der Rede auf drei zur Uberredung taug-
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liche Mittel, indem wir zuerst die Wahrheit dessen, was wir verteidi-
gen, erweisen, dann die Zuneigung der Zuhorer gewinnen, endlich
ihre Gemiiter in die Stimmung, die jedes Mal der Gegenstand der Rede
verlangt, versetzen sollen, schreibt er in seinem Traktat Uber den Red-
ner (De oratore). Kurz gefasst: Eine gute Rede soll die Zuhorer informie-
ren (docere = unterrichten), unterhalten (delectare = erfreuen) und
bewegen (movere).

Vom Einschladfern steht nichts bei Cicero, und doch ist das genau die
Wirkung zahlloser Prasentationen und Vortrdge heute. Der Grund:
Viele Redner konzentrieren sich aufs Dozieren, sammeln bis zur letz-
ten Minute Charts und basteln Tortendiagramme. Wie sie ihr Publi-
kum mitreiBen und unterhalten wollen, spielt bei der Vorbereitung
kaum eine Rolle. Doch auch das verlangt Griibeln im Vorfeld, wie die
perfekt inszenierten Auftritte von Steve Jobs zeigen. Selbst die grof3ten
Redner waren sich nicht zu schade dafiir, auch die kiirzesten Reden
griindlich zu praparieren. Winston Churchill, britischer Staatsmann,
Literaturnobelpreistrager und ebenfalls ein begnadeter Redner, sagte
einmal: » Am meisten Vorbereitung kosten mich immer meine spontan
gehaltenen, improvisierten Reden. «

Eine Rede soll informieren

Die niichternen Fakten sind nicht alles bei einer Rede, haben Sie eben
gelesen. Doch ohne fundierte Inhalte ist alles nichts. Worum geht es
genau? Und was davon ist fiir Thre Zielgruppe interessant und rele-
vant? Kurz: Welche Botschaft soll bei Threm Publikum ankommen?
Die meisten Redner iiberfrachten ihren Vortrag mit Zahlen und De-
tails. Sie iiberschéitzen, wie viele Informationen ihre Zuhorer tatsiach-
lich aufnehmen koénnen.

Machen Sie die Probe aufs Exempel und fragen Sie nach einer der
iiblichen Firmenpradsentationen in der Kaffeepause ein paar Zuhorer,
was sie vom eben gehorten Vortrag behalten haben. Sie werden er-
schiittert sein, wie wenig es hdufig ist und wie weit die Meinungen
iiber die Kernaussage auseinandergehen. Es geht formlich zu wie frii-
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her beim Stille-Post-Spiel auf dem Kindergeburtstag! Weniger ist also
mehr, oder um mit Tucholsky zu sprechen: »Wat jestrichen is, kann
nich” durchfallen. «

7-38-55 ??: Die Substanz entscheidet!

Uberlegen Sie, was Sie sagen wollen und mit welchen Worten Sie es
sagen wollen. Finden Sie die besten, die liberzeugendsten, die wirk-
samsten Formulierungen fiir Ihre Inhalte! Denn es wird hochste Zeit,
mit einem verbreiteten Irrglauben aufzurdumen: der These, dass unse-
re Worte nur 7 Prozent unserer Wirkung ausmachen, unsere Stimme
aber 38 Prozent und Korpersprache und Mimik satte 55 Prozent. Kom-
munikationstrainer predigen das seit Jahrzehnten. Wiirde es stimmen
und der Effekt einer Rede wére zu 93 Prozent von nichtverbalen Fak-
toren abhdngig, ware es nahezu egal, was wir sagen, wenn wir da-
bei nur mit sonorer Stimme ein iiberzeugendes Gesicht machen. Der
Siegeszug der 7-38-55-Regel ist ein Treppenwitz der Wissenschaftsge-
schichte: Vor iber 40 Jahren machte der US-Psychologe Albert Mehra-
bian ein Experiment, in dem er der Frage nachging, worauf Menschen
achten, wenn ihnen ihr Gegeniiber Auskunft gibt iiber seine Gefiihle
und Einstellungen. Beispiel: Sie haben sich mit Ihrem Partner gestrit-
ten und wollen die Funkstille mit der Frage »Bist du mir noch bose?«
beenden. Da achten Sie in der Tat mit Argusaugen darauf, ob Mimik
und Tonfall zum »Nein« der Antwort passen! (Madnner wissen genau,
wovon ich rede, und ich vermute, Frauen auch ...) Aber Hand aufs
Herz: Horen Sie in derselben »Habtachtstellung« zu, wenn der Ver-
trieb seine Zahlen prasentiert? Oder die Entwicklungsabteilung das
neueste Produkt? Ohne Substanz ist der Vortragende zum Scheitern
verurteilt. Mehrabian selbst ist verbliifft, wie hartnackig sich die irre-
fiihrende Vereinfachung seiner Forschungsergebnisse hilt, erzdhlte er
mir einmal.
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Eine Rede soll bewegen und beriihren

Denken Sie bitte einen Moment nach: Welche beriihmte Rede fallt
Thnen spontan ein? John E. Kennedys »Ich bin ein Berliner«? Martin
Luther Kings »I have a dream«? Roman Herzogs »Ruck«-Rede? Oder
Barack Obamas »Yes, we can!«? Wunderbare Beispiele fiir die Macht
des Wortes (von wegen 7 Prozent!!) und gleichzeitig Beispiele dafiir,
wie es Rednern gelingt, die Herzen ihrer Zuhorer zu erreichen. Der
zuverldssigste Weg in die Kopfe und damit ins Langzeitgedachtnis ih-
rer Zuhorer fiihrt tiber deren Herzen. Cicero wusste das, Steve Jobs ist
sich dessen bewusst, und auch Barack Obama versteht es meisterhaft,
Menschen zu (be-)riihren, etwa in seiner Trauerrede nach dem Amok-
lauf in Tucson, wo neben anderen Besuchern der Bilirgersprechstunde
vor einem Supermarkt auch ein neunjahriges Madchen erschossen
wurde. »Wenn es im Himmel Pfiitzen gibt, dann springt Christina jetzt
darin herume, sagte der US-Prédsident. Was uns zu Trdnen riithrt oder
zum Lachen bringt, vergessen wir so schnell nicht.

Wie schaffen Sie es, dass Thre Worte nicht vorbeirauschen, sondern ihr
Ziel erreichen und beispielsweise Zustimmung, Betroffenheit, Begeis-
terung auslésen? Zum einen, indem Sie sich selbst Emotionen erlau-
ben und je nach Anlass Ihre tiefe Uberzeugung, Betroffenheit oder Be-
geisterung mitschwingen lassen. Gefiihle sind ansteckend, deswegen
miissen wir mitlachen, wenn andere losprusten, und im Kino weinen,
wenn es tragisch endet (okay — nicht alle von uns, aber doch sehr vie-
le). Und selbst wenn die grof3e Geste und das Pathos nicht Thre Sache
sind, wird man Thnen anmerken, ob Sie von einem neuen Produkt
oder vom Verkaufserfolg des letzten Jahres wirklich begeistert sind
oder nicht.

Kurze Satze und klare Worte sind eine gute Voraussetzung, Menschen
zu bewegen. Eine andere sind Bilder und Metaphern statt abstrakter
Lehrbuchformulierungen. Denken Sie an Franz Miinteferings »Heu-
schrecken« fiir Investmentgesellschaften, Helmut Kohls Vorwurf,
Deutschland sei ein »kollektiver Freizeitpark«, an »Herdprdamie« oder
»Klimakiller«. Ein drittes und wichtiges Mittel sind gute Geschichten.
Werden Sie zum Geschichtensammler! Eine gute Geschichte kann
zentrale Thesen illustrieren, auflockern oder unterhalten. Ich erinnere
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mich an ein Seminar zum Thema Service, an dem ich vor iiber zehn
Jahren teilgenommen habe. Das Allermeiste der zweitdgigen Veran-
staltung habe ich inzwischen vergessen, doch die Kernbotschaft weild
ich heute noch: Werden Sie zum »Double Bagger«! Will sagen: Tun Sie
etwas mehr fiir Thre Kunden als die anderen! Der Referent illustrierte
das am Beispiel der Kasse in einem US-Supermarkt, wo eine Service-
kraft die Waren in Papiertiiten packt. Dort gibt es »Single Bagger«,
die ungeriihrt mit Tomaten und Keksen beginnen und anschlieffend
noch einige schwere Konservendosen obendrauf packen — mit dem
Ergebnis, dass die Tiite womoglich reifst und dass man auf jeden Fall
mit Tomatenmatsch und Kekskriimeln zu Hause ankommt. Und es gibt
»Double Bagger«, die zwei Tiiten ineinanderstellen und dann sorgfal-
tig die schweren Waren zuunterst einpacken.

Eine Rede soll unterhalten

Manche Reden sind ungefdhr so unterhaltsam wie der jahrliche Steu-
erbescheid oder die Gebrauchsanweisung fiir die neue Waschma-
schine: Man ist froh, wenn man durch ist. Wie konnen Sie es besser
machen? Uber Storys, Metaphern und Bilder haben wir schon gespro-
chen, auch sie steigern nattirlich den Unterhaltungswert. Ein anderes
Mittel sind Demonstrationen, und zwar besser live als per Videoein-
spielung! Der eben erwadhnte Verkaufsexperte erzdhlte seine Double-
Bagger-Geschichte nicht nur: Er begann sein Seminar, indem er die
Waren vor den Augen seines Publikums auf einen Tisch schiittete. Da-
mit hatte er schon einmal die Aufmerksamkeit aller gewonnen, denn
Menschen sind nun einmal neugierig. AnschlieRend packte er selbst
als Single und als Double Bagger, wahrend er erzédhlte.

Apropos Neugier: Alles, was die Wissbegierde Ihrer Zuhorer ansta-
chelt, macht Thre Rede unterhaltsam. Besonders gut gelingt das, indem
Sie ein Informationsdefizit schaffen, also etwas Interessantes ankiin-
digen, aber noch nicht verraten. »Heute geht es darum, wie die Borse
wirklich tickt« ist ein Beispiel, Woody Allens Filmtitel »Was Sie schon
immer iiber Sex wissen wollten ...« ein anderes. Kniipfen Sie an die
Lebenswelt der Zuhorer an, wenn Sie ihre Aufmerksamkeit gewinnen
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wollen, etwa mit einer Frage ins Publikum. Ein Redner ertffnete das
Thema »Umwelt und Klima« gleich mit fiinf Fragen: »Wer von Ihnen
ist mit dem Auto angereist? Bitte mal kurz die Hand heben!« — »Wer
von Thnen besitzt eine Miles & More-Karte?« — »Wer fahrt seine Kin-
der mehrmals pro Woche zum Reiten, zum Ballett, zum Musikunter-
richt usw.? « — » Wer verbringt seinen Urlaub im Ausland?« — »Und wer
ist dafiir, dass die Chinesen mehr fiir den Klimaschutz tun?«

Die perfekte Umsetzung: Jobs’ 11-Punkte-Programm

Wer es dem Apple-Chef gleichmachen mochte, orientiert sich kiinftig
an den 11 USPs seiner Vortragskunst. Sie greifen namlich nicht nur,
wenn es am Rednerpult um Innovationen wie iPod, iPhone und Co.
geht. Auch abstrakten Ideen und Otto-Normal-Produkten verhilft das
11-Punkte-Programm zu einem grundsoliden Vortragserfolg.

1. Kernbotschaft

Steve Jobs beginnt keine Prdsentation, ohne ihre Kernbotschaft vorab
bekannt zu geben. Bei der Einfiihrung des MacBook Air beispielsweise
— Apples bisher diinnstem Laptop — startete er seinen Vortrag mit den
vielversprechenden Worten: »There is something in the air today.«
Auf diese Weise gibt der Apple-Chef seinen Zuhorern nicht nur von
Anfang an einen roten Faden vor, der es ihnen leichter macht, sei-
nen Ausfiihrungen zu folgen. Mehr noch: Indem Jobs diesen einen
Satz immer wieder in seinen Vortrag einbindet, stellt er sicher, dass
die wichtigste Aussage unvergesslich bleibt. Den »Trick« kennen Sie
bereits: Wir halten ein Informationsdefizit nur schwer aus. Wenn am
Anfang eines Vortrags eine Einleitung steht wie »Heute erfahren Sie,
wie ...«, dann freuen wir uns auf die Antwort und spitzen die Ohren.
So funktionieren nicht nur erfolgreiche Fortsetzungsserien, sondern
auch gute Vortrage.
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2. Mit Begeisterung anstecken

Von seinen Produkten ist der Konzernchef nicht nur iiberzeugt, son-
dern begeistert. Wahrend andere Redner héufig in einen steifen und
monotonen Vortragsmodus verfallen, steckt Jobs sein Publikum mit
seinem eigenen Wow-Gefiihl regelrecht an. Uber Adjektive sowie eine
lebhafte Gestik und Mimik zeigt er, dass ihn das Vorgestellte selbst fes-
selt. Die Folge: Indem Jobs selbst Enthusiasmus fiir das demonstriert,
was er seinen Zuhorern vorstellt, wirkt das Produkt umso interessan-
ter. Ubrigens: Auch seine Stimmlage passt der CEO an die Spannungs-
momente seiner Prasentation an, sodass sein Publikum regelrecht
mitfiebert. Noch dazu trifft man ihn selten bis nie hinter einem Red-
nerpult an. Der Grund: Begeisterung braucht Kontakt, denn nur so
springt der Funke tiber.

3. Nichts geht iiber eine klare Gliederung

Viele Redner machen den Fehler, die Inhalte ihrer Prasentation nur
lose aneinanderzureihen. Oft fehlt eine logische Struktur, und ist doch
eine Gliederung vorhanden, ist sie nicht selten so verschachtelt, dass
die Zuhorer ihr nicht folgen kénnen und aus dem Vortrag gedank-
lich aussteigen. Jobs vermeidet dieses Gliederungschaos und setzt auf
iiberdeutliche Unterteilungen: »Es gibt 4 Dinge, iiber die ich heute
mit Thnen sprechen mochte«, macht er zur Eroffnung einer typischen
Mac-World-Rede klar, zdhlt die Punkte ganz deutlich auf und schlief3t
jeden Abschnitt, sobald er beendet ist, ausdriicklich ab: »Das war die
zweite Sache, die ich mit Ihnen besprechen wollte. Punkt 3 dreht sich
um iTunes.« Der Vorteil: Einfache Aufzahlungen und klare Untertei-
lungen liebt das menschliche Gehirn, da es durch sie Informationen
leichter verarbeitet — und behalt.

4. Aus sachlich wird bildlich

Wie oft werden Prdasentationen von Umsatzzahlen, Statistiken & Co.
beherrscht und wie oft kann das Publikum nichts damit anfangen.
Greifbarer und verstindlicher wird das nackte Ziffern- und Fakten-
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einerlei, wenn man es wie Jobs in Bilder kleidet. Zwar spricht auch
er davon, dass Apple vier Millionen iPhones verkauft, doch nicht,
ohne die Zahl in einen Kontext einzubetten. Jobs Trick: Vergleiche
ziehen und Relationen schaffen. Vier Millionen iPhones — »Das sind
20000 iPhones am Tag«, erklart er, und um die Menge noch nach-
vollziehbarer zu machen, veranschaulicht er sie durch einen kurzen
Exkurs in den US-Markt, in dem Apples neues Handy hohe Wellen
schlagt. Durch den Kontext erst erhalt die Zahl im Kopf des Publikums
einen echten Wert und wird bedeutungsvoll. Wirkungsvoll ist auch ein
Anwenden von Zahlen auf die Zuhorer im Raum, nach dem Muster:
»Das bedeutet, bis 2020 wird jeder Vierte von uns hier im Saal ...«

5. Zum Geschichtenerzihler werden

Neben niichternen Fakten lassen sich jedoch auch andere Inhalte,
die an sich nicht gerade spektakuldr oder erstaunlich sind, durchaus
spannend prasentieren. Diesen Kniff beherrscht » Storyteller« Jobs, der
solche Informationen oft in illustre Geschichten verpackt, besser als
kaum jemand sonst. Der Effekt: Eine Story macht nicht nur neugierig,
sie spricht den Zuhorer auch unmittelbar emotional an, weil er das
Erzdhlte sofort vor dem inneren Auge visualisiert und mit eigenen Er-
lebnissen abgleicht. Es entsteht also ein personlicher Bezug zur Rede,
und genau hier liegt das Geheimnis einer guten Geschichte. Sie sorgt
fiir echte Begeisterung und stellt sicher, dass jede Botschaft, die iiber
eine Story vermittelt wird, nachhaltig im Kopf des Zuhorers haften
bleibt. Auch das Apple-Oberhaupt nimmt seine Zuhorer daher nur zu
gern mit auf die Reise seiner eigenen Erlebnisse und ladsst sie direkt an
diesen Erfahrungen teilhaben. Gewiirzt mit ein wenig Humor und vor
allem mit einem personlichen Fazit beziehungsweise einer » Moral der
Geschicht’« am Ende verwandelt er jedes Thema in eine personliche
und vor allem emotionale Angelegenheit, die niemanden kaltlasst.

6. Slides entriimpeln
Eine Aussage pro PowerPoint-Folie! Dieses Rezept hat sich beim Apple-

Chef tiber Jahre hinweg bewdhrt und ist mittlerweile zum Markenzei-
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chen seiner Prasentationen avanciert. Statt Unmengen an Bulletpoints
ist auf seinen Slides haufig kaum mehr als ein einziger Satz oder ein
einziges Bild zu sehen. Warum? Wahrend mit Inhalt iiberfrachtete Fo-
lien vom Vortrag ablenken und den Zuhorer oft iberfordern, setzt eine
einzelne Grafik das Gesagte wirkungsvoll in Szene und sorgt dafiir,
dass es beim Publikum haften bleibt. Geht es daher um ein bestimmtes
Produkt, ist auf dem entsprechenden Slide nur dieses Produkt abgebil-
det. Dadurch kommt der Vortragsprofi zwar oft auf iiber 100 Folien pro
Vortrag, kann sich aber sicher sein, dass das Wenige darauf deutlich
besser in Erinnerung bleibt. Fazit: Fiir die richtige Anzahl an Slides
darf es keine prazise Empfehlung geben, denn wenn ein Vortrag aus
drei schlechten Folien besteht, sind es drei Folien zu viel. Wenn er aus
100 guten Folien besteht, sind auch 100 Folien voll in Ordnung.

7. Vorteile verkaufen

Ein aufmerksames Publikum ist eine Seltenheit. Studien belegen, dass
ganze 44 Prozent aller Prasentationen von ihren Zuhoérern als lang-
weilig empfunden werden, weitere 40 Prozent halten sie sogar fiir
einschldfernd. Jobs Gegenmittel: Seinem Publikum verkauft er Vor-
teile statt Produkte. Oder anders ausgedriickt: Er sorgt dafiir, dass das
Publikum von Anfang an weif3, warum sich das Zuhoren lohnt. Den
iPod Nano beispielsweise prédsentiert Jobs der Mac-Gemeinde nicht
etwa als neuen MP3-Player, sondern schon mit den ersten Worten
als das, was er seinem Besitzer konkret bringt — namlich » 1000 songs
in a pocket — impossibly small«. Die Folge: Die Zielgruppe fiihlt sich
emotional angesprochen und ist daher besonders motiviert, auch dem
restlichen Vortrag aufmerksam zu folgen. Ein Tipp fiir die Praxis: Den
jeweiligen Vorteil sollten Redner stets auf die individuellen Interessen
des Publikums miinzen. Denn wéhrend sich Chefs, Investoren & Co.
eher tiiber vielversprechende Zahlen, Daten und Fakten eines Neu-
produkts gewinnen lassen, ist ein potenzieller GroBkunde womdoglich
eher an seinem praktischen Nutzen interessiert.
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