21 Die zwolf wichtigsten
Inszenierungstechniken

21.1 Was eine gute Inszenierung ausmacht

Aufmerksamkeit erregen, spannend sein — nur wenn Thnen das gelingt, werden Sie
mit [hrem Angebot auffallen und konnen im Markt Interesse wecken. Ob bei [hrem
Internetauftritt oder Ihrer Firmenbroschiire, lhrem Buchprojekt oder IThrer Rede,
ob bei Threm Beratungsbrief oder Podcast, Ihrer 60-Sekunden-Prisentation oder
personlichen Vorstellung — bei praktisch allen Marketinginstrumenten kommt es
auf die Inszenierung an. Erst wenn Sie die Inszenierungsregeln beachten, iiben und
anwenden, konnen die in diesem Buch vorgestellten Instrumente ihre volle
Wirkung erzielen. Die hier vorgestellten Inszenierungstechniken ergéinzen deshalb
einen GroBteil der Checklisten aus den anderen Kapiteln dieses Buches.

Checkliste: Fiinf Forderungen an gute Inszenierung

Was macht eine gute Inszenierung aus? Mindestens fiinf Kriterien sollte sie erfiillen.
Messen Sie hieran kiinftig Thre Texte, Vortrdge oder Prédsentationen.

Kriterien Beispiele und Erlduterungen beachtet
Aufmerksamkeit e Nurwer gleich zu Beginn eines Vortrags aufhorcht, a
erzielen hort mit Spannung weiter zu.

e Nurwer gleich bei den ersten Zeilen eines Textes
verbliifftist, bleibt neugierig.

e Nurwerbeim Aufruf einer Internetseite sofort auf-
merkt, wird weiterlesen und nicht zum Mitbewerber
klicken.

Siehe hierzu Checklisten »sKnackiger Titel« und »Der

gelungene Einstieg« in Abschnitt 21.2.

Spannung halten Die anfangs erzeugte Spannung muss gehalten a
werden — bis zum Schluss.

Siehe hierzu Checkliste »Spannung halten« in
Abschnitt 21.2.

Verstdndlich sein Texte und Vortrage miissen verstandlich sein. Driicken a
Sie sich verstandlich aus — vermeiden Sie Berater-
deutsch.

Siehe hierzu Checkliste »Kraftvolle Sprache« in
Abschnitt 21.2.
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Botschaft Spannend und verstandlich sein geniigt nicht — Sie a

transportieren bendtigen auch eine klare Botschaft.

¢ |nszenierung ohne Botschaft ist eine schone
Geschenkverpackung ohne Inhalt.

¢ JederBaustein Ihres Marktauftritts sollte Trager
Ihrer Kernbotschaft sein.

Siehe hierzu Abschnitt 2.1 »Botschaftslinie entwi-

ckeln«

Impuls auslosen Ziel Ihres Marktauftritts ist, dass der Interessent sich a
bei lhnen meldet. Achten Sie deshalb darauf, dass lhre
Inszenierung Impulse gibt.

Checkliste: Die wichtigsten Inszenierungstechniken — Uberblick

Kreuzen Sie an, welche Inszenierungstechniken Sie bereits erfolgreich anwenden.
Die Anleitungen zu den einzelnen Techniken finden Sie im folgenden Abschnitt.

Die zwo6lf wichtigsten Inszenierungstechniken erarbeitet

Kraftvolle Sprache a

Knackiger Titel

Der gelungene Einstieg

Spannung halten

Mit Fragen Neugier wecken

Kreative Abweichung hervorrufen

Geschichten erzahlen

Metaphern anwenden

Den Leidensdruck der Interessenten ansprechen

Personliche Ndhe herstellen

Teil fiirs Ganze

o000 0j0j0|00|0|0| 0

Die magischen Satzzeichen
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21.2 Wie Sie lhren Marktauftritt spannend inszenieren

Inszenierung heiflt, Ideen mit Kraft darstellen. Das ist nicht immer einfach und
erfordert vor allem dreierlei: Handwerkszeug, Ausdauer und den festen Willen, es
spannend zu machen — ohne Ausreden. Denn ein spannender Vortrag, Text oder
Podcast braucht mehr Vorbereitung als ein langweiliger. Die erste Zutat, das
Handwerkszeug, finden Sie in diesem Abschnitt — Ausdauer und Willen miissen Sie
selbst beisteuern. Mithilfe der folgenden Checklisten lernen Sie die wesentlichen
Prinzipien und Methoden von Inszenierung kennen und erhalten eine Anleitung,
diese Techniken bei IThrem Marktauftritt einzusetzen. Sie konnen die Checklisten
hintereinander bearbeiten oder nur einzelne herausgreifen. Dabei gilt: Jede Technik
ist fiir nahezu alle Kanile nutzbar; was fiir Fachartikel gilt, gilt auch fiir Vortrége,
Broschiiren, Ihre Internetseite oder ein Mailing.

Checkliste: Wie gut schreiben Sie? - Ein Kurztest

Testen Sie anhand von zwei einfachen Methoden, ob Thre Texte gut versténdlich
sind — oder ob Sie noch an Ihrem Sprachstil feilen sollten.

Methode Anleitung getestet

Laut vorlesen Lesen Sie den Text laut vor. a
Ein guter Text ist laut lesbar, weil er fiir das Ohr
geschrieben ist. Wenn Sie beim Lesen auf3er Atem
kommen, ist das ein sicheres Zeichen dafiir, dass der
Text nicht gutist.

Imagindrer Dialog Stellen Sie sich vor, ein Kunde unterhalt sich mit Ilhnen a
und Sie erzdhlen im, was in dem Text steht. Sprechen
Sie so, wie Sie geschrieben haben?

Stellen Sie fest, an welchen Textstellen die Aussage
gilt: »So spricht kein Mensch!« Ein guter Text
beschreibt die Dinge in einfachen, verstandlichen
Worten —in etwa so, wie Sie es im Gesprach mitdem
Kunden tun.
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Checkliste: Technik 1 — kraftvolle Sprache

Mit guter Sprache konnen Sie enorm viel erreichen. Allein dadurch unterscheiden
Sie sich von den meisten anderen Beratern, Trainern und Coachs.

Regel

Anregungen

beachtet

Auf Beraterdeutsch
verzichten.

Wollen Sie spannend
und anders sein?
Dann schaffen Sie
als Erstes das
Beraterdeutsch ab.
Quadlen Sie lhre
Leserund Zuhorer
nicht mit Berater-
phrasen.

Vermeiden Sie Formulierungen aus dem Standardreper-
toire der Beraterbranche (Prozessoptimierung, ressour-
cenorientierte Arbeitsweise ...).

a

Verzichten Sie auf meditativen Sprachfluss: »Bei der
Prozessberatung wird der Mandant durch den Coach in
die Lage versetzt, seine Problemstellungen eigen-
stindig zu bewiltigen. Bei dieser Vorgehensweise steht
die Einbeziehung der betroffenen Fiihrungskrifte und
Mitarbeiter im Vordergrund, mit dem Ziel, eine breite
Akzeptanz der Losungsvorschldge zu erreichen und so
eine erfolgreiche Umsetzung zu ermdéglichen. Héufige
Anwendungsgebiete sind ...« Prasentiert auf einer
Meditations-CD wdre die einschldfernde Wirkung
solcher Texte garantiert.

Vermeiden Sie Worte, die fachlich klingen, deren
Bedeutung aber unklar ist (»systemische Arbeitsweise«,
»Optimierung von Prozessketten«, »lebendiges
Netzwerk«, »umsetzungsorientierter Beratungs-
ansatz«).

Uberpriifen Sie jeden Satz Ihres Artikels, Buchs,
Vortrags oder Briefs auf Beraterdeutsch — und streichen
Sie es ersatzlos.

Wenn Sie auf einen bestimmten Begriff nicht verzichten
mochten, sollten Sie ihn mit kraftvollem Deutsch kombi-
nieren.

Beispiel:

Statt »Wir optimieren Ihre Prozesslandschaft.«
schreiben Sie besser: »Prozessoptimierung: Welche
Abldufe sind unsinnig? Welche schlecht? Und wie lassen
sie sich verbessern?« Oder treffen Sie den Nerv des
Lesers mitdem einfachen, schlichten Satz: »Endlich
bessere Prozesse.«

Verstdndliche Satze
formulieren.

Hauptsatze ausreizen. Hauptsatze sind die erste Wahl
fiir alle, die etwas Kraftvolles zu sagen haben und es
klar sagen mochten.
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Nebensdtze anhdngen. Nebensadtze haben ihre Vorziige:

abgestufte Gewichtungen, sinnvolle Ergdanzungen. Ihr
haufigster und meist ihr bester Platzist hinten: Der
Hauptsatz hat eine Hauptsache mitgeteilt, nun folgt die
Erlduterung.

a

Eingeschobene Nebensdtze vermeiden, ebenso vonei-
nander abhdngige Nebensitze.

Vorangestellte Attribute vermeiden.

Beispiel: »... eine auf die konkrete Aufgabenstellung
und die jeweilige Unternehmenssituation abgestimmte
Beratungsmethode«. Zwischen eine und Beratungsme-
thode liegen zehn Worter, bis der Leser endlich erfahrt,
worum es geht.

Subjekt und Pradikat sollten nicht weiter als sechs
Worter auseinanderliegen — damit der Leser weif3,
wovon Sie reden.

Schreiben Sie aktive Satze. Passivkonstruktionen
machen es dem Leser erheblich schwerer, einen Text zu
verstehen.

Beispiel: »In einem Finanzplan werden die in der
Zukunft erwarteten Einzahlungen und Auszahlungen
einander gegeniibergestellt. So kdnnen rechtzeitig
geeignete MaBBnahmen zur Sicherung der Liquiditat des
Unternehmens eingeleitet werden.« Die Alternative
dazu ist das Aktiv: »Ein Finanzplan stellt die erwarteten
Einzahlungen und Auszahlungen einander gegendiiber.
So kdnnen wir rechtzeitig Mainahmen einleiten, um die
Liquiditat des Unternehmens zu sichern.«

Fachjargon meiden.

Ein Fachausdruckist sinnvoll, wenn er eingefiihrtist und
die Verstandigung erleichtert.

Beispiel: »Um auf Augenhdhe mit der Bank zu kommuni-
zieren, betrachten Sie bitte zunachst lhre BWA.« In
diesem Fallist BWA ein eingefiihrter Begriff, den jeder
Unternehmer kennt.

Priifen Sie immer, ob ein Fachbegriff Ihrem Leser
vertrautist und die Verstandigung erleichtert — andern-
falls verzichten Sie darauf.

Uberfliissiges
streichen.

Ein Text gewinnt fastimmer, wenn man ihn kiirzt. Gehen
Sie einen fertigen Artikel noch einmal durch — und
streichen Sie alles Uberfliissige:
e Streichen Sie alle abgedroschenen Phrasen
(»Das Ende der Fahnenstange«).
e Streichen Sie Fiillworter (zum Beispiel wirklich, nun,
ja, gar, so, ungefahr, auch ...).
e Priifen Sie, welche Adjektive Sie streichen kénnen.
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Checkliste: Technik 2 — knackiger Titel

Der beste Text niitzt Ihnen nichts, wenn ihn keiner liest. Was also tun? Wecken Sie
Neugierde mit einem perfekten Titel. Hierfiir gibt es mehrere Methoden.

Methoden fiir einen guten Titel angewendet
Kombination |Kombinieren Sie einen »AufreiBer«in der ersten Zeile mit u
aus Haupt- einer Information in der zweiten Zeile.

und Unterzeile | Beispiel(Titel fiir einen Newsletter, Artikel oder Vortrag):
»Feuerwerk der Rhetorik (Hauptzeile, macht neugierig)
25 Strategien fiir Fiihrungskréfte « (Unterzeile, liefert die
Information)

Ungewdhnli- | Fiihren Sie zwei Dinge zusammen, die auf den ersten Blick u
ches Wortpaar | nicht zusammengehdoren.

Beispiel (Titel eines Buches zum Thema Zeitmanagement):
»Wenn du es eilig hast, gehe langsam«

Metapher Finden Sie eine Methapher. Sie ldsstim Kopf des Lesers ein a
Bild entstehen und erzeugt damit Spannung.

Beispiele:

»Feuerwerk der Rhetorik« (statt »Uberzeugend argumen-
tieren«)

»Die Kunst der Verfiihrung« (statt »Marketing fiir Fortge-
schrittene«)

Frage Formulieren Sie Ihren Titel als Frage (siehe auch Checkliste a
»Technik 5 — mit Fragen Neugier wecken«).

Mit einer Frage kdnnen Sie zum Beispiel den Leidensdruck
Ihrer Zielgruppe ansprechen: »Wie lange kénnen Sie
tiberleben?« Gefolgt von der Unterzeile: »So entwickeln Sie
neue Geschafte in neuen Markten«

Provokation | Provozieren Sie mit dem Titel. Beispiel: a
»Deutsch fiir Berater!« — gefolgt von einer aufkldarenden
Unterzeile: »Kraftvolle Sprache als Marketinginstrument«

Saloppe Formulieren Sie Ihren Titel locker-flockig umgangs- a
Umgangs- sprachlich. Auch damit kénnen Sie dem beraterischen
sprache Alltagsgrau entfliehen. Beispiele:

»In 30 Sekunden Top oder Flop»

»letzt erst recht!

»Aus der Pleite lernen«
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Checkliste: Technik 3 — der gelungene Einstieg

Mit dem Titel haben Sie Neugier geweckt, nun miissen Sie den Leser oder Zuhorer
in Ihr Thema hineinziehen. Hierzu bendétigen Sie einen guten Einstieg,

Methoden fiir den gelungenen Einstieg angewendet

Beispiel Stellen Sie ein konkretes Fallbeispiel an den Anfang. (N
Achten Sie darauf, dass das Beispiel

e denLeseroderZuhorerin seiner Welt abholt,

e direktzu Ihrer Botschaft oder Kernaussage hinleitet.

Frage Wecken Sie das Interesse lhres Lesers mit einer Frage. a
Beispiele:

»Haben Sie schon einen gestandenen Unternehmer
weinen sehen?« Das war der Vortragseinstieg eines
Insolvenzverwalters vor BWL-Absolventen. Seine
Aufgabe war, aus der Praxis von Insolvenzen zu
erzdhlen.

Ein Artikelzum Thema Motivation beginnt mit den
Worten: »Motivierte Mitarbeiter in einem vertrauens-
vollen Arbeitsklima sind sicherlich oberste Prioritdt der
Wunschlisten aller Firmen.«Kiirzer und viel spannender
lieBe sich der Einstieg als Frage formulieren: »Wer
wiinscht sich das nicht: allzeit motivierte Mitarbeiter?«

Provokation Eine Provokation macht neugierig, istinteressant — a

gleichgiiltig ob zu Beginn eines Vortrags, eines Briefes

oder eines Artikels. Ein bekannter Rhetoriktrainer leitet

fast jeden seiner Vortrage mit den Worten ein:

»Vergessen Sie alles, was Sie bishervon Rhetorik

gehort haben.« Das provoziert - man ist gespannt, was

jetzt kommt.

Der provokative Einstieg sollte vier Kriterien beachten:

e Die Provokation sollte intelligent sein.

¢ Die Provokation darf nicht beleidigen. Ziel ist, den
Zuhorer oder Leser aus seinen gewohnten Denkbah-
nen zu werfen, niemals aber die Person anzugreifen.

¢ Die Provokation muss zugleich die entscheidende
Botschaft enthalten, die Sie im Folgenden ausfiihren
wollen.

e Die Provokation muss sauber zu begriinden sein. Mit
einer Behauptung ohne Beweis setzen Sie Ihre Kom-
petenz und lhren Ruf als Experte aufs Spiel.
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Zitat

Leiten Sie Ihren Beitrag mit einem Zitat ein.

Sie konnten auf Mark Twain zuriickgreifen: »Der Unter-

schied zwischen dem treffenden und dem fast

treffenden Wort ist der zwischen einem Blitz und einem

Gliihwiirmchen.« Und schon ist klar, worum es geht: um

Perfektion, weil Kleinigkeiten in der Rhetorik

entscheiden.

Ein gelungenes Zitat wirkt gut, weil es

e |hre Kernaussage biindelt,

e zeigt, dassauch andere lhrer Meinung sind,

e nurselten iberinszeniert wirkt und damit auch fiir
konservative Leser und Zuhorer anwendbar ist.

Ungewdhnliche
Handlung

Beginnen Sie mit einer ungewdhnlichen Handlung.
Beispiel: Der Verkaufstrainer Rainer Frief3 betritt die
Biihne und halt eine Druckluft-Trote wie beim Fu3ballin
der Hand. Und er trotet — laut schallt es durch den Saal.
Die Aufmerksambkeit ist blitzartig bei ihm. Zugleich ist
die Trote ein Hinweis auf sein Thema: Spitzenleistungin
Sport und Vertrieb.

Checkliste: Technik 4 — Spannung halten

Nehmen Sie die klassische Theaterinszenierung in drei Akten zum Vorbild. So
konnen Sie Ihren Vortrag oder Artikel von Anfang bis Ende spannend gestalten.

zu stellen, die Sie im Folgenden beantworten werden.

kann ich auf Augenhéhe mit meiner Bank kommen?«

Der Leser oder Zuhorerist dabei. Nun gilt es, das Thema zu
nennen, dessen Bedeutung aufzuzeigen und die Kernfrage

Beispiel: Ein Fachartikel iiber den optimalen Umgang mit
der Bank konnte an dieser Stelle die Frage aufwerfen: »Wie

Inszenierung in drei Akten ausge-
fiihrt
Erster Akt Der Knalleffekt a
Der Knaller am Anfang sichert lhnen die Aufmerksamkeit.
Siehe hierzu Checkliste »Technik 3 — der gelungene
Einstieg«.
Anstof3 a
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Erster Akt

Der Knalleffekt

Der Knaller am Anfang sichert Ihnen die Aufmerksamkeit.
Siehe hierzu Checkliste »Technik 3 — der gelungene
Einstieg«.

a

Anstof

Der Leser oder Zuhorer ist dabei. Nun gilt es, das Thema zu
nennen, dessen Bedeutung aufzuzeigen und die Kernfrage
zu stellen, die Sie im Folgenden beantworten werden.
Beispiel: Ein Fachartikel iiber den optimalen Umgang mit
der Bank konnte an dieser Stelle die Frage aufwerfen: »Wie
kann ich auf Augenhéhe mit meiner Bank kommen?«

Informationen

Nun folgt der erste Teil der Inhalte. Beispiel: Der Leser lernt
die fiinf wesentlichen Strategien kennen, um mit seiner
Bank professionell umzugehen.

Die Spannung lasst nach, es wird Zeit fiir einen Wende-
punkt, der erneut fiir Spannung sorgt.

Wendepunkt 1

Uberlegen Sie, wie Sie nun die Spannung wieder steigern.
Welche Haken gibt es? Wo liegt im praktischen Alltag ein
unerwartetes Problem?

Beispiel: »Die fiinf Strategien klingen bestechend einfach.
In der Praxis stellt sich aber ein Problem, bei dem 90
Prozent aller kritischen Bankgesprache dann doch schief-
gehen.«

Das Publikum wartet gespannt — Vorhang auf fiir den
zweiten Akt.

Zweiter Akt

Informationen

Nun folgt der zweite Teil der Inhalte.

Beispiel: Die Leser lernen die Stolperfallen kennen, an
denen kritische Bankgesprache in der Praxis immer wieder
scheitern.

Wieder ldsst die Spannung nach — erneut wird es Zeit fiir
einen Wendepunkt, der die Spannung wieder steigen lasst.

Wendepunkt 2

Uberlegen Sie, wie Sie die Spannung erneut steigern.
Beispiel: »Jetzt kennen Sie die Strategien und die Stolper-
steine. Aber wie gehen Sie konkret vor, wenn Sie in zwei
Wochen den Termin beim Banker haben? Merken Sie sich
fiinfTipps, dieich IThnen abschlie3end mitgeben mochte.«
Das Publikum hort wieder hin — Zeit fiir den dritten Akt.
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Dritter Akt

Informationen
Nun folgt der dritte Teil der Inhalte.

Wendepunkt 3

Sorgen Sie am Ende noch einmal fiir einen Hohepunkt,
steigern Sie noch einmal die Spannung.

Beispiel: »Worauf kommt es also letztlich an, damit Sie im
Gesprdch mit der Bank erfolgreich sind? Was ist das
Geheimnis, das 90 Prozent Ihrer Kollegen nicht kennen?«

Auflosung

Die Auflosung rundet den Beitrag ab. Sie erreichen das
Ziel, fassen zusammen und beantworten die im Anstof3
aufgeworfene Kernfrage.

Das Drei-Akte-Schema miissen Sie nicht starr anwenden; experimentieren Sie mit
den Bausteinen. Wenn der Stoff oder die Zeit fiir einen dritten Akt nicht ausreicht,
konnen Sie am Ende des zweiten Aktes auflosen.

Checkliste: Technik 5 — mit Fragen Neugier wecken

Fragen machen neugierig. Wie konnen Sie diese Inszenierungstechnik einsetzen,
um Thren Text oder Vortrag spannend zu machen? Lernen Sie drei Einsatzmoglich-
keiten kennen.

Maoglich- ge-
keiten testet
Fragenals Beginnen Sie mit einer Frage, die Ihren Leser oder Zuhorer in d
Aufhdnger seinem Arbeitsalltag abholt und zu lhrem Thema hinfiihrt.
oder Einstieg | Beispiel: »Sind Sie auf Augenhdhe mit Ihrer Bank?«
Damit erreichen Sie einen dreifachen Effekt:
e |hrLeseroderZuhorer denkt sofort mit; denn eine Frage 6ffnet
den Geist, regt dazu an, sich mit dem Thema zu beschaftigen.
e Sjestellen einen Bezug zum Arbeitsalltag des Lesers oder
Zuhorers her (im Beispiel das Problem, bei der Bank einen
Kredit zu erhalten).
¢ Sie geben dasThema des Vortrags vor (mit der Bank in Augen-
hoheverhandeln kénnen).
Fragen zur Gliedern Sie eine Rede oder einen Text mit Fragen. d
Gliederung |Eine Gliederung wirkt spannender, indem Sie die Uberschriften zu

Fragen umformulieren. Testen Sie den Effekt an folgendem
Beispiel eines Vortrags zur »Leistungssteigerung im Vertrieb«:

Klassische Gliederung

Gliederung in Frageform

1. Einleitung 1. Warum sind Sie hier?

2. Bestandsaufnahme

2. Wie funktioniert Vertrieb
meistens?
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3. Leistungshebel l: 3. Wie ldsst sich Leistung einfach
Die Vorbereitung steigern?

4. Leistungshebel ll: Die Leistungshebel I: Die Vorbe-
personliche Einstellung reitung

5. Leistungshebel lll: Leistungshebel ll: Die personliche
Verkaufstechniken Einstellung

6. Checkliste Leistungshebel lll: Verkaufstech-

7. Mogliche Hindernisse auf niken

dem Weg zum Vertriebserfolg | 4. Was ist zu beachten?

8. Abschluss 5. Was steht lhrem Erfolg im Weg?
6. Wie geht es weiter?

Fragenals Oft bietet es sich an, einen Vortrag oder Text mit einer Frage d
Abschluss abzuschlieflen, die zum Weiterdenken oder Handeln anregt.
Beispiel: War die Einleitungsfrage »Sind Sie auf Augenhhe mit
lhrer Bank?«, konnten Sie abschlie3en mit der Frage: »Und wann
sind Sie auf Augenhdhe mit Ihrer Bank?«

Checkliste: Technik 6 — kreative Abweichung

Das in der Werbung wohl hiufigste Inszenierungsinstrument ist die Abweichung
von der Norm. Suchen Sie Ideen, um dieses Prinzip fiir Ihre Inszenierung einzu-
setzen.

Wovon kénnen Sie abweichen? getestet
Normenin der Weichen Sie von gewohnten Normen der Kommunikation a
Kommunikation ab.

¢ von gewohnten Werbeinhalten (»Priester kiisst Non-
ne«, »Ein schwangerer Mann«),

e von Regeln der Gestaltung aus den Bereichen Spra-
che, Design, Bild, Typografie.

Gesellschaftliche |Weichen Sievon gesellschaftlichen Erwartungen ab a
Normen (sozialen, moralischen, religiosen / kirchlichen, dstheti-
schen Normen.

Beispiel eines Coaching-Anbieters: »Wir behandeln alle
unsere Kunden ungleich.«

Allgemeine Weichen Sievon der allgemeinen Erfahrung der a

Erfahrung Menschen ab. (»Strom ist gelb«).

Allgemeinwissen Weichen Sie von Daten ab, die allgemein als richtig a
gelten.

Grundprinzip: Bestehende Erwartungen werden kommunikativ sinnvoll durchbrochen -
was Aufmerksamkeit erregt und Neugier weckt.

Quelle: Werner Gaede: Das kreative »Prinzip ABWeichung, in: Weyand, Giso: Sog-
Marketing fiir Coaches, Bonn 2007, S. 111f.
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Checkliste: Technik 7 — Geschichten erzdhlen

Geschichten zu erzdhlen ist einer der effektivsten Wege, um Spannung aufzubauen.
Gerade als Berater, Trainer oder Coach erleben Sie jeden Tag Neues. Erzédhlen Sie

davon.

Spannungsaufbau durch Geschichten

getestet

Bild erzeugen

Erzahlen Sie Geschichten aus dem Alltag lhrer Arbeit beim
Kunden. So holen Sie Ihren Leser oder Zuhorer in seiner
Welt ab, regen seine Fantasie an — die Geschichte fangt
an, sich in seinem Kopfabzuspielen.

Anmerkung: Mit Geschichten finden Sie einen emotio-
nalen Zugang zu lhren Kunden. Sie erzeugen Bilderim
Kopf des Lesers, was die niichterne Beschreibung einer
Strategie oder Umsetzungstechnik nicht vermag. Als
Coach oder Berater erleben Sie gro3e und kleine
Emotionen, Widerstande und Konflikte, innere und dau3ere
Hiirden, Kampf und Verséhnung. Zeigen Sie etwas davon.
Nur so wird Ihre Arbeit erlebbar und im Kopf lhres Interes-
senten kann sich eine Vorstellung davon entwickeln.

Q

Rollenkonflikte
ausspielen

Menschen haben unterschiedliche Drehbiicherim Kopf,
nach denen sie handeln. Nutzen Sie diese Tatsache, um
mit einer Geschichte Spannung zu erzeugen.

Beispiele:

Ein Projektist gescheitert. Der junge, ehrgeizige Projekt-
leiter sieht den Fall aus seiner Perspektive vollig anders
als derfiir die Kosten zustandige Bereichsleiter. Erzahlen
Sie nun die Geschichte aus dem Blickwinkel des Projekt-
leiters, dessen Sichtweise bei seinem Chef aufvolliges
Unverstandnis stoBt — und schon sind Sie mitten im
Thema Projektcoaching.

Méglich sind auch zwei Drehbiicher in einer Person. So
konnte ein Coach die Geschichte einer Kundin erzahlen,
die gleichzeitig an zwei Drehbliichern schreibt: fiir ihr
Leben als Karrierefrau und fiir ihr Leben als Mutter und
Familienfrau. Eine verzwickte Situation — und Gelegenheit
fiir eine spannende Geschichte.

Gut formulieren

Inszenieren Sie Ihre Geschichte spannend.

Eine Geschichte entfaltet ihre Wirkung erst, wenn Sie
spannend erzdhlt wird. Beachten Sie die in diesem
Abschnittvorgestellten Inszenierungstechniken (siehe
Checklisten »kraftvolle Sprache«, »gelungener Einstieg,
»mit Fragen Neugier wecken«).
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Checkliste: Technik 8 - Metaphern

Ahnlich wie eine Geschichte weckt auch eine Metapher Assoziationen und lésst im

Kopf des Lesers oder Zuhorers ein Bild entstehen.

Metaphern anwenden

beachtet

Ubertragen Sie ein Bild aus einem anderen Bereich auf Ihre Arbeit:

* FEinRhetoriktrainer driickt das Thema »Uberzeugend argumentieren«im
Titel seines Vortrags mit einer Metapher aus: »Feuerwerk der Rhetorik«.

e Ein Marketingberater nennt seinen Artikel nicht »Marketing fiir Fortgeschrit-
tene«, sondern »Die Kunst der Verfiihrung« — und ldsst damit im Kopf des
Lesers ein Bild entstehen, das seine Neugier weckt.

e DerHamburger Unternehmensberater Olaf Hinz spricht von »seemanni-
scher Gelassenheit«, die er seinen Kunden vermittelt. Das damit assoziierte
Bild: Zieht nachts ein Sturm auf, bleibt der Kapitan eines Schiffs ruhig, aber
hoch konzentriert. Er priift die Lage, trifft alle Vorkehrungen und weckt nur
den Teil der Mannschaft, der wirklich gebraucht wird ...

a

Achten Sie darauf, dass die Metapher verstandlich ist. Nur dann kann sie
wirken und die Emotionen des Lesers oder Zuhérers wecken.

Achten Sie darauf, dass die Metapher die richtigen Assoziationen weckt.
Beispiel: Ein Trainer nannte sein Rhetoriktraining »Schwarze Rhetorik«. Die
Metapher wirkte in die falsche Richtung. Eine kleine Umfrage bei der
Zielgruppe ergab: Man dachte an Voodoo-Puppen, abgebissene Hiihnerkdpfe
und merkwiirdige Tanze.

Besser keine als eine schlechte Metapher. Finden Sie deshalb ein perfektes
Bild fiir Ihre Tatigkeit, Ihren Vortrag, Ihren Artikel - oder verzichten Sie darauf.

Checkliste: Technik 9 — Leidensdruck ansprechen

Es gibt ein todsicheres Mittel, Aufmerksamkeit zu erzeugen: Sprechen Sie den
Leidensdruck an. Dem Diirstenden in der Wiiste miissen Sie nur » Wasser« zurufen.

Inszenierung via Leidensdruck

beachtet

Sprechen Sie im Titelund im Einstieg ein Leidensdruckthema (siehe Abschnitt
1.3) an — und kommen Sie im Verlauf des Textes oder der Rede immer wieder
darauf zuriick.

a

Geben Sie dem Leser und Zuhorer das Gefiihl, dass Sie seinen Leidensdruck
verstehen (zum Beispielindem Sie eine Geschichte aus dem Arbeitsalltag
eines lhrer Kunden erzihlen).

Deuten Sie an, dass Sie in den folgenden Ausfiihrungen eine praktikable
Losung vorstellen, die den Leidensdruck schnell und nachhaltig beseitigen
kann.
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Erzeugen Sie Spannung, indem Sie — zundchst — nur wenig sagen:

e Sprechen Sie das Leidensdruckthema an, warten Sie dann auf die Reaktion.
Wenn Sie mit einem Interessenten im Gesprdch sind: Sagen Sie nicht zu
viel, warten sie, bis er nachfragt. (Schliellich m6chten Sie ein »gefragter
Experte«, nichtjedoch ein »sagender Experte« sein.)

¢ Inszenieren Sie auch andere Marketingkanéle (Kurzvorstellung, Internet-
seite, 60-Sekunden-Prasentation ...) nach diesem Prinzip: Leidensdruck
ansprechen, aber nichtzuviel sagen. Laden Sie den Interessenten stattdes-
sen zu einem Dialog mit lhnen ein.

Checkliste: Technik 10 — personliche Ndhe herstellen

Personliche Nihe schafft Betroffenheit. Beschreiben Sie keine anonyme Erfolgs-
strategie, sondern schildern Sie den Fall eines Unternehmens — noch besser: eines

Menschen.

Das Prinzip

Vorgehensweise und Beispiel

gepriift

Personliche
Ndhe herstellen

Angenommen Sie halten einen Vortrag iiber Friihwarnsig-
nale fiir eine Krise im Unternehmen. Welche Variante wird
Ihre Zuhorer am starksten beriihren?

e \Variante 1: Sie stellen als Warnsignal heraus: »Die
Liquiditat sinkt.«

e Variante 2: Sie beschreiben die Situation in einem Un-
ternehmen: »Die XY Maschinenbau GmbH hat festge-
stellt, dass sie immer eine Liquiditdt von... hat; inner-
halb von vier Wochen ist dieser Wert abgesunken auf...«

e Variante 3: Sie berichten, wie der Controller zum Ge-
schaftsfiihrer kommt und feststellt: »Die Liquiditat ist
drastisch gesunken, unsere Rechnungen stehen immer
langer aus — das heif3t, wir kdnnen unsere Lieferanten
nicht mehr piinktlich bezahlen. Was machen wir denn
jetzt?«

Keine Frage: Die dritte Variante fesselt die Zuhdrer am

starksten. Die Not des Geschaftsfiihrers wird deutlich, die

Zuhorer leiden mitihm.

a

Mensch gehtvor
Unternehmen -
Unternehmen
gehtvor Sache.

Fragen Sie bei allem, was Sie vorstellen mochten:

Muss ich wirklich ganz niichtern die Sache beschreiben?
Oder kann ich dies auch anhand einer Organisation oder
eines Unternehmens tun?

Oder noch besser: Kannich den Sachverhalt an einer
konkreten Person festmachen?
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Checkliste: Technik 11 — Teil fiir das Ganze

Treffen Sie eine Auswahl, lassen Sie einen Teil fiir das Ganze sprechen. So wenden
Sie das Allgemeine in das Besondere, das Abstrakte in das Konkrete — und wirken
spannend.

Das Prinzip Anregungen und Beispiele beachtet
Pars prototo—den |ListenSienichtalle 37 Leidensdruckthemen lhrer a
Teilfiir das Ganze Kunden auf, sondern beschranken Sie sich auf einige
sprechen lassen wenige, die als Teil fiir das Ganze sprechen.
* Spannendflrden Sagen Sie nicht »Ich berate Mittelstandlerin ... « und a
Leser: Das kon- .. . . .
krete Detail bietet fiihren dann zehn Stddte auf, sondern formulieren Sie:
. »lch berate Mittelstdandler von Karlsruhe bis zum
Farbe, Lebendig-
. Bodensee.«
keit, regtdazu
an, aufdas Ganze | Schreiben Sie nicht: »lch trainiere Vertriebsmitarbeiter a
zu schlieRen. in den Bereichen Personlichkeitsentwicklung,
e Angenehm fiir Verkaufen, Abschlusstechniken, Fiihrungstechniken,
Sie: Anstatt miih- | Mitarbeitergesprache, Preisverhandlungsstrategien,
sam nach Voll- ...«, sondern teilen Sie einfach mit: »lch biete
standigkeit zu Fullservice-Training fiir Vertriebsmitarbeiter —vom
trachten, greifen | Finden einerVerkaufsstrategie bis zur Abschluss-
Sie beherzt zwei |technik.«
Egre;f;el Details Unter dem Meniipunkt »Projekte« auf Ihrer Webseite a
’ fiihren Sie nicht alle 32 Projekte auf, sondern fiinf
ausgewahlte, die als Teil fiir das Ganze sprechen.
In der Bibel schreibt Matth&dus (6, 26): »Sehet die Vogel Q
unter dem Himmel an: Sie sden nicht, sie ernten nicht,
sie sammeln nichtin die Scheunen; und euer himmli-
scherVater nahrt sie doch.« Die Vogel stehen
beispielhaft fiirandere - fiir alle, die leben, anstatt rund
um die Uhr zu arbeiten.
Wie wiirde der typische deutsche Berater den Gedanken
formulieren? Etwa so: »Beachte deine Work-Life-
Balance. Arbeiten ist nicht das einzig mogliche Zielim
Leben. Vielmehr sind weitere Komponenten wie Freizeit-
aktivitaten, soziales Netzwerk und spirituelles Leben
ebenfalls zu beriicksichtigen.«
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Checkliste: Technik 12 — die magischen Satzzeichen

Schaffen Sie Spannung — mit Satzzeichen. Was beim Sprechen Betonung und
Pausen ausdriicken, erreichen im Text Gedankenstrich, Doppelpunkt und Semiko-

lon.
Das Prinzip Beispiele und Erlduterungen beachtet
Gedankenstrich, Doppelpunkt Der Leser braucht Atempausen und die Kunst d
und Semikolon lenken den des Schreibens besteht darin, sieihmin den
Lesefluss. richtigen Abstanden anzubieten — indem Sie
einen Punkt setzen. Dariiber hinaus kénnen
Sie Texte lebendig und spannend gestalten:
mit Doppelpunkt, Gedankenstrich und
Semikolon.
Doppelpunkt Der Doppelpunkt weckt Spannung, weil er a
Faustregel: signalisiert: Jetzt kommt die Losung, jetzt
e EinDoppelpunkt proAbsatz | kommtdie Antwort.
weist auf die richtige Dosis Priifen Sie den Unterschied:
hin. »Bei unserer Arbeit setzen wir vor allem auf
e Kein Doppelpunktaufeiner |unsere Erfahrung.«
ganzen Seite weist auf eine »Bei unserer Arbeit setzen wir vor allem auf
verschenkte Chance hin, eines: unsere Erfahrung.«
Spannung zu erzeugen.
Gedankenstrich Der Gedankenstrich eignet sich, eine starke a
Faustregel: Aussage dramatisch zu unterstreichen.
® Ein Gedankenstrich pro Priifen Sie den Unterschied:
Absatz. »Aus Sicht des Betroffenen ist dieser Punkt
e DerGedankenstrich gliedert |durchauszuverstehen.Und dennoch
den Lesefluss dhnlich wie ein | kommen wir bei Betrachtung der Studien auf
Doppelpunkt. ein anderes Ergebnis.«
»Aus Sicht des Betroffenen ist dieser Punkt
durchaus zu verstehen — und dennoch
kommen wir bei Betrachtung der Studien auf
ein anderes Ergebnis.«
Semikolon Das Semikolon liegt in der Mitte zwischen a

Punkt und Komma: Es signalisiert eine
stdrkere Zasur, die ein Komma nicht ausrei-
chend verdeutlichen wiirde; ein Punkt an
dieser Stelle aber kdnnte den falschen
Eindruck erwecken, die Aussage sei
abgeschlossen.
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Anders als der Punkt ladt das Semikolon nicht
dazu ein, die Stimme zu senken und Atem zu
holen — es kann die Lektiire sogar bescheu-
nigen.

Beispiel:

Dieser Punkt wédre auch anders l6sbhar
gewesen; eine Betrachtung der BWA hitte
ausgereicht.
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