Marketing & Vertrieb

Betriebliche Kommunikation

Damit PowerPoint
nicht die Botschaft verdirbt

Endlose Folien, dinner Inhalt, stark erklarungsbeddrftige Bilder oder Schlagwortlisten. Die

Schar der PowerPoint-Kritiker ist gross. Welche Missverstandnisse beim Einsatz von Power-

Point in der betrieblichen Kommunikation entstanden sind und wie ihnen zu begegnen ist,

zeigt dieser Beitrag.

> Rolf Hichert

Seitdem PowerPoint auf dem Markt ist,
gibt es vehemente Kritik an diesem Pro-
dukt. Allen voran lehnt Edward Tufte mit
seinen pointierten Aussagen wie «Power-
Point Is Evil. PowerPoint Corrupts. Pow-
erPoint Corrupts Absolutely.» dieses Mit-
tel der Vortragsgestaltung radikal ab. Be-
kannt wurde auch das Zitat von General
Mattis vom US Marine Corps: «Power-
Point makes us stupid». Josef Joffe
schreibt kritisch in ZEIT-Online: «An die
Wand geworfen. Warum PowerPoint-Pra-
sentationen und Marketing-Jargon Spra-
che und Geist beschiddigen.» Die Liste der
PowerPoint-Kritiker ist lang — aber was ist
denn so schlimm an PowerPoint?

Negative Auswirkungen

Mit dem Software-Produkt PowerPoint
kann man in einfacher Form Diagramme,
Bilder, Texte, Filme usw. prasentieren. Po-
werPoint macht den Dokumentenaus-
tausch sehr einfach, denn PowerPoint ist
zum internationalen Standard fiir Vor-
tragsschaubilder geworden. Aber was
iiberhaupt nicht gefallt, ist die mit Power-
Point einhergehende «Kultur»—oder eher
«Unkultur». Und die ist wohl auch der
Kern der genannten Kritiken: Nicht die

Software als solche, sondern das, was ty-
pischerweise damit gemachtwird, istdas
Argernis. Das Produkt ist einfach zu be-
dienen, es hat viele praktische Funktio-
nen —und es hat eine standardisierende,
aber leider auch einebnende Wirkung auf
die Darstellung. Und deshalb ist das Pro-
dukt «mitschuldig» an den negativen Aus-
wirkungen, wird doch anhand von Bei-
spielen und Assistenzfunktionen vermit-

kurz & biindig

> PowerPoint verleitet zu schlechten
Prasentationen, weil die Gestal-
tung hier oft wichtiger ist als der
Inhalt: Im Mittelpunkt sollte nur die
zu vermittelnde Botschaft stehen.

> PowerPoint-Schaubilder sollten
diese Botschaft erklaren, sie sollten
nicht erklart werden missen.

) Lieber funf Schaubilder mit hoher
Informationsdichte als 50 Bilder mit
«wenig drauf».

) Die an der Leinwand gezeigten Dia-
gramme, Grafiken oder Bilder soll-
ten im Handout mit verstandlichem
Text erganzt werden.

telt, dass jeder mit ein paar Klicks eine
gute «Prdsentation» erstellen konne. Bei
einer solchen Préisentation geht es dann
nicht mehr um die wichtigen und richti-
gen Inhalte, Argumente, Beweise und
Empfehlungen, sondern vor allem um
hiibsch anzusehende Bilder. Die so entste-
henden Bildsequenzen, die dem Publikum
via PowerPoint gezeigt werden, sind oft
eine Zumutung: Von sogenanntem «Cor-
porate Design» und viel sonstigem, Deko-
ration geprdgtem, «diinnem» Inhalt. Ty-
pisch dafiir sind Listen von Schlagwortern
und erklarungsbediirftige Konzeptbilder.

Gravierende Missverstandnisse

Selten sind wir als Zuhérende daran inte-
ressiert, noch mehr «Folien» zu sehen als
unbedingt notwendig — und wenn die Re-
ferierenden androhen, ihre Back-up-Fo-
lien zu zeigen, so sinkt meistens die Stim-
mung. Viele Zuhorenden sind froh, wenn
die Préasentation endlich vorbei ist, und
kaum jemand will eine durchschnittliche
PowerPoint-Prédsentation noch einmal er-
leben, wie etwa einen guten Film oder ein
gutes Buch. Wir haben uns daran ge-
wohnt, viele der gezeigten Bilder nur mit
ermiidenden Erlduterungen zu verste-
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hen, und wir finden es ganz normal, dass
das «Handout» nur mehr eine Kopie der
gezeigten Bilder ist. Man muss dazu dann
sagen: Das Medium verdirbt die Message.
Es gibt im Zusammenhang mit Power-
Point-Présentationen eine Reihe von gra-
vierenden Missverstandnissen, dieich im
Folgenden korrigieren mochte:

Missverstandnis 1

Die Schlussfolgerung kommt

am Schluss

Nein, die Zuhorenden wollen gleich zu
Beginn wissen, was unsere Botschaft ist,
und diese Botschaft sollte moglichst eine
glaubwiirdige Antwort auf die Fragen der
Zuhorerschaft sein. Dazu miissen die
Vortragenden natiirlich wissen, welche
Frage beim Publikum vorliegt. Und wenn
sie es nicht wissen, so sollten sie zumin-
dest am Anfang sagen, welche Frage sie
im Verlauf der Prasentation beantworten

wollen. Sicherheitshalber kénnen sich
die Vortragenden bei ihrer Botschaft
auch mit einer rhetorischen Frage riick-
versichern, beispielsweise in der folgen-
den Art: «Nicht wahr, das ist es, was Sie
von mir in der nachsten halben Stunde er-
fahren wollen?»

Eine Prisentation ist kein Selbstzweck,
eine Prasentation dient dazu, dass nach
der Prasentation die Zuhorenden das
denken (und vielleicht auch tun), was die
Referierenden vermitteln mochten. Dazu
ist es wichtig, dass sie zu Beginn sagen,
was sie vermitteln wollen, was also ihre
Botschaftist. Im Verlauf der Prasentation
erbringen sie dann Beweise, Erklarungen
oder Argumente zur Unterstiitzung ihrer
Botschaft. Sich am Ende einer Prasenta-
tion fiir die Aufmerksamkeit zu bedan-
ken, ist absurd: Fassen die Vortragenden
noch einmal kurz zusammen, was ihre
Botschaft ist, dann wird sich das Publi-

kum fiir das Gelernte bedanken — und
nicht der Referent fiir die ihm vom Publi-
kum geschenkte Zeit. Die praktische Er-
fahrung zeigt leider, dass einer klaren
Botschaft und den notwendigen Argu-
menten fiir deren Erlduterung viel zu we-
nig Aufmerksamkeit gewidmet wird.
Nicht selten kann man auf die Frage an
die Referierenden, was denn nun ihre
Botschaft sei, die folgende Antwort ho-
ren: «Nun, ich will das Management iiber
den Geschiftsstatus informieren» — als
wenn das nicht selbstverstédndlich ware,
wenn der Titel der Prasentation «Status-
bericht Dezember 2012» heisst.

Aberwasist denn die pragnante, in einem
Satz zusammengefasste Botschaft fiir eine
halbstiindige Prasentation? Dies heraus-
zuarbeiten und dafiir die geeigneten Ar-
gumente zu finden, sollte drei Viertel der
Vorbereitungszeit in Anspruch nehmen —
und nicht das Malen von Schaubildern.
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Eben dieser Tatbestand ist der Power-
Point-Unkultur anzulasten: Die zu starke
Beschaftigung mit den einzelnen Bildern
lenktvon der zentralen Aufgabe einer Pra-
sentation ab, ndmlich einer klar formulier-
ten und tiber allem stehenden Botschaft.

Missverstandnis 2

PowerPoint-Schaubilder

gleich Prisentation

Nein, der Vortrag steht im Mittelpunkt
der Veranstaltung — mit oder ohne Unter-
stiitzung durch PowerPoint-Bilder. Die
gezeigten Schaubilder wie auch Flip-
chart-Skizzen konnen zwar als Beweis-
mittel und Erkldrung fiir die vorgetrage-
nen Argumente dienen, sie sind aber nie
der Vortrag selbst. Zwar hort man héaufig
die Bitte: «Schicken Sie mir doch bitte
Thre Prasentation zu». Aber was damit ge-
meintist, ist natiirlich nicht die Présenta-
tion, sondern die wihrend eines Vortrags
gezeigten Schaubilder.

Diese doppelte Bedeutung des Wortes Pra-
sentation zeigt ein grosses Missverstand-
nis: Prasentationen werden nur durch die
Referierenden zu einem Erlebnis; Fach-
kenntnis, Auftreten und Glaubwiirdigkeit
der Vortragenden machen eine Présenta-
tion aus—nicht aber die kopierten und oft-
mals nicht ohne weitere Erlduterungen
verstandlichen Schaubilder. Auch hier
zeigt sich das Haupt-Problem in der Pow-
erPoint-Kultur —in der Uberbetonung der
Schaubilder: Die Aneinanderreihung von
nochsovielen Bilder kann nicht den Refe-
renten ersetzen — denn das ist es ja, was
Priasentationen von Berichten, was das
Gehorte vom Gelesenen unterscheidet:
Die Personlichkeit des Referenten. Dies
wird spétestens dann klar, wenn sie versu-
chen, mit den Schaubildern, mit deren
Hilfe ihr Chef so iiberzeugend referiert
hatte, einen eigenen Vortrag zu halten.

Missverstandnis 3

PowerPoint-Schaubilder

gleich Handout

Nein, das sollte nicht so sein. Das zu einer
Préasentation ausgeteilte Handout hat

zwei Ziele: Erstens soll es den Adressaten,
die nicht anwesend sein konnten, die
wichtigsten Inhalte der Présentation ver-
mitteln, und zweitens soll es fiir die Teil-
nehmenden als Protokoll der Veranstal-
tung dienen.

Ein Handout — wie auch ein Bericht —ist
demnach in erster Linie Text, also ganze
Satze, die auf ihren Wahrheitsgehalt hin
gepriift werden kénnen. Die so héufig
kritisierte «PowerPoint-Sprache», die le-
diglich aus Aufzdhlungen und Halbsat-
zen ohne Verben besteht, ist dafiir vollig
ungeeignet. Deshalb ist es sinnlos, wenn
das Handout lediglich eine Kopie der ge-
zeigten Schaubilder ist. Wenn nédmlich
dasHandout in diesem Sinne vollstandig
wire, dann konnten die Zuhorenden auf
die Teilnahme an der Prisentation ver-
zichten. Wenn das Handout aber nicht
vollsténdig ist, so erfiillt es nicht seinen
Zweck. Wenn das Handout also gleich
den gezeigten Schaubildern ist, dann
wird entweder zu viel Text auf der Lein-
wand gezeigt und der Referent ist un-
notig, oder aber es fehlen die erldutern-
den Texte im Handout.

In der heutigen PowerPoint-Kultur spart
man sich aber meistens die Miihe, ein
Handout zu verfassen — und sei es auch
nur eine einzige Seite Volltext. Mit Auf-
zdhlungen und Halbsatzen ohne Verben
lasst sich aber kein komplexer Sachver-
halt kommunizieren, dies ist wohl die
grosste Schwéche der PowerPoint-Unkul-
tur. Boése Zungen behaupten, dass der Er-
folg von PowerPoint mit darauf aufbaue,
dass man zwar viele Seiten vorlegen
konne, auf denen man dennoch wenig sa-
gen miisse. Der Inhalt vieler PowerPoint-
Handouts mit 20 und mehr Seiten lasst
sich meist auf einer einzigen A4-Seite zu-
sammenfassen — und dadurch auch ver-
standlicher machen.

Es ist vermutlich die Mischung von ge-
wiinschter Unverbindlichkeit (ohne aus-
formulierte Sdtze muss man sich nicht
festlegen) und verstédndlicher Bequem-
lichkeit (ein schriftlich zusammengefass-
ter Vortrag macht viel Arbeit) der Grund

dafiir, dass in fast allen PowerPoint-Préa-
sentationen die gezeigten Schaubilder
gleich dem verteilten Handout sind. Zu
welchen Auswiichsen dies fithren kann,
zeigen die heute iiblicherweise zur Verfii-
gung gestellten Tagungsunterlagen: Es ist
einvergebliches Unterfangen, sich damit
einen Uberblick iiber die wichtigsten Vor-
tragsinhalte verschaffen zu wollen.

Missverstandnis 4

Schaubilder sollten moglichst
wenig Inhalt zeigen

Nein, denn dem steht die Forderung von
Edward Tufte nach «hoher Informations-
dichte» bei jeder Form der Visualisierung
entgegen: Nur dann, wenn komplexe Zu-
sammenhinge gemeinsam in einem Bild
vermittelt werden, kann man sie verste-
hen. Wenn dagegen die gleichen Inhalte
iiber mehrere Schaubilder verteilt wer-
den, so geht die Ubersicht und damit die
Vergleichsmoglichkeit verloren.

Natiirlich miissen komplexe Schaubilder
in kleinen Schritten nacheinander auf-
gebaut werden, damit nach einigen Mi-
nuten Dauer die vollstdndigen Zusam-
menhénge auf der Leinwand zu sehen
und zu verstehen sind. Auf diese Art wer-
den in einer einstiindigen Prasentation
nicht 50 oder 60, sondern fiinf oder sechs
Bilder gezeigt, die aber jeweils aus zehn
oder mehr kleinen Schritten aufgebaut
werden. Fiinf oder sechs Themenkom-
plexe kann man vielleicht aus einer ein-
stiindigen Prisentation mitnehmen —
nicht aber 50 oder 60 Einzelthemen ei-
ner typischen PowerPoint-Prasentation.
Es sind die komplexen Sachverhalte, die
es gilt, mit Bildern zu verdeutlichen. Ba-
nale Botschaften wie «unser Exportan-
teil betrdgt 50 Prozent» sind kein Schau-
bild wert.

Hohe Informationsdichte ist ein wichti-
ges Thema fiir erfolgreiche Kommunika-
tion — natiirlich gilt dies nur fiir grafische
Darstellungen, nicht fiir Texte (siehe
Missverstandnis 5). Hierzu gehort die
Festlegung der kleinsten, aber noch gut
lesbaren Schriftgrosse bei allen Formen
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der Beschriftung wie Zahlen, Achsen und
Bezeichnungen usw.

Missverstandnis 5

Lesen und Horen verbessert

die Erinnerung

Nein, das Gegenteil ist der Fall. Es ist er-
staunlich, wie oft man dieses Argument
hort, dabei stellt es eine falsche Interpre-
tation der richtigen Erkenntnis dar, wo-
nach man sich das gleichzeitig «Gese-
hene und Gehorte besser merken kann».
Lesen ist aber nicht das Gleiche wie Se-
hen. Es ist drgerlich, wenn Texte auf der
Leinwand stehen, die mehr oder weniger
synchron vom Referenten erldutert wer-
den. Lesen konnen wir allein, wir beno-
tigen niemanden, der uns seinen «Spick-
zettel» zeigt und dann mit freien Worten
dariiber spricht. Es stimmt nicht, dass die
Glaubwiirdigkeit dadurch steigt, wenn

man die fiinf Griinde, die vier Phasen
oder die drei Schritte des Referenten le-
sen kann und gleichzeitig hort.

Die Zuhorenden sind immer verunsi-
chert, wenn sie nicht wissen, ob sie nun
den spannenden Ausfiihrungen des Refe-
renten lauschen oder den an der Lein-
wand gezeigten Text lesen sollen. Immer
dann, wenn der Referent etwas zu sagen
hat, sollte moglichst kein Bild an der
Wand zu sehen sein. Dann konzentrieren
sich alle Zuhorenden auf den Referenten.
Sollte dann der Referent ein Bild, ein
Foto, einen Ablaufplan oder Ahnliches
bendtigen, so kann er nach seinen Aus-
fiihrungen ein Schaubild nutzen, um das
Gesagte zu verdeutlichen. Ganz nach
dem Motto: «Ein Bild sagt mehr als tau-
send Worte». Leider wird meistens zuerst
ein Bild an die Wand geworfen, das dann
mit vielen Worten erldutert wird.

Eine Ausnahme vom Verbot, Texte an der
Wand zu zeigen, ist dann gegeben, wenn
iiber einen Text —etwa ein Zitat oder eine
Gesetzesformulierung - gesprochen wird;
hier sollte dem Publikum der Text natiir-
lichvorliegen. Etwas anderes ist es, wenn
die Zuhorenden bereits wiahrend des Vor-
trags ein Handout oder ein Manuskript
erhalten haben: Hier ist Fliesstext kein
Problem. Ganz im Gegenteil: Hier ent-
scheiden die Zuhorenden selbst, ob sie
parallel zum Vortrag einzelne Passagen
mitlesen wollen.

Missverstandnis 6

Corporate Design ist wichtig

Jaund Nein, ein richtig verstandenes und
praktisch umgesetztes Corporate Design
ist sehr wichtig. Die einheitliche Bild-
sprache, das schon und einheitlich ge-
setzte Schriftbild und das wiedererkenn-
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bare Layout bei allen Formen der visuel-
len Kommunikation kdnnen identitéts-
stiftend sein. Aber welchen Unfug miis-
sen wir bei den PowerPoint-Vorlagen vie-
ler Unternehmen erleben: Ubergrosse
Logos auf jedem einzelnen Schaubild,
redundante «Stilelemente» wie Bogen,
Farbstreifen, Hintergrundfarben oder so-
gar Produktfotos auf jeder einzelnen Fo-
lie. Dazu kommen noch platzfressende
«Tabu-Zonen» wie Ridnder und Rahmen,
die nicht fiir wichtige Inhalte zur Verfi-
gung stehen.

Unnétige Dekoration

Es ist bei fast allen PowerPoint-Vorlagen
storend, wenn nicht die Vermittlung des
Inhaltes im Mittelpunkt steht, sondern
eine falsch verstandene Gleichmacherei
in der visuellen Gestaltung. Einheitliche
Farben und Formen sind wichtig — aber
nicht fiir dekorative Zwecke, sondern
allein fiir bestimmte Bedeutungen, fiir
bestimmte fachliche Inhalte.

Um auf den Titel des Beitrags zuriickzu-
kommen: Ja, die Kultur von PowerPoint
kann leicht die Botschaft verderben. Und
es kommt noch schlimmer: Viele Power-
Point-Prasentationen haben gar keine
klare Botschaft, die mit Hilfe einiger
Schaubilder in einer strukturierten Ab-
folge vermittelt wird. Stattdessen beste-
hen diese Prasentationen aus einer Anei-
nanderreihung von «Folien», die vom Re-
ferenten erldutert werden.

Und hier soll noch einmal auf das Miss-
verstdndnis 5 eingegangen werden: Ein
Schaubild sollte man moglichst nicht er-
lautern miissen, es sollte stattdessen un-
sere Botschaft erlautern. Auf die negati-
ven Auswirkungen der PowerPoint-Nut-
zung in Schulen und Universitédten soll
hier nicht ndher eingegangen werden,
aber die oben geschilderten Missver-
standnisse bestehen vielfach auch dort.

Und so kommt es wohl, dass wir uns inzwi-
schen daran gewohnt haben, bunte Power-
Point-Bilder als zwingendes Beiwerk jedes
Vortrags zu erleben: Von der Grundschule

bis zur Universitét, von den Beraterpra-
sentationen bis zur Bilanzpressekonfe-
renz. Es ist ein seltener Gliicksfall gewor-
den, einen Referenten zu erleben, der sein
Anliegen ohne unnétige Dekoration tiber-
zeugend vermitteln kann.

Eine Wunschliste

Abschliessend soll eine Wunschliste fiir
Vortrédge (ohne Schaubildunterstiitzung)
oder Prasentationen (mit Schaubildun-
terstlitzung) vorgestellt werden, die nicht
nurim betrieblichen Umfeld gelten sollte.
Die Referierenden mogen bitte...

1 ...gleich zu Beginn sagen, was sie uns
sagen werden: Thre in einem Satz zu-
sammengefasste Botschaft;

2 ...anschliessend sagen, wie sie ihren
Vortrag einteilen, wie sie vorgehen
werden, und wie viel Zeit sie dafiir be-
noétigen: Thre Argumentationskette;

3 ...beiallen spateren Argumenten, Bei-
spielen und Erkenntnissen zuerst sa-
gen, was sie zu sagen haben (und wéh-

rend dieser Zeit moglichst nichts an der
Leinwand zeigen) — und erst dann das
eventuell dazu benétigte Schaubild he-
ranziehen: Bei Bedarf erklaren Bilder
die Botschaft der Referenten — und es
werden nicht Bilder von den Referen-
ten erklart;

4 ...zum Schluss zusammenfassen, was
sie gesagt haben und was davon beson-
ders wichtig ist: Ihr Fazit;

5 ...im Anschluss an den Vortrag mitden
Entscheidern kldren, wie es nun weiter-
gehen soll: Die néchsten Schritte ver-
einbaren.

Vielleicht konnen so auch viele Power-
Point-Priasentationen vermieden werden,
weil sich die in Form eines kurzen Be-
richts vermittelten Inhalte — eventuell mit
Tabellen oder Bildern ergénzt — auch fiir
einen Versand per E-Mail eignen. Echte
Présentationen erhielten dann wieder die
ihnen zustehende Bedeutung und wiren
nicht mehr das triigerische Allheilmittel
fiir jede Art von Informationsvermitt-
lung. «

Dr. Rolf Hichert

Prof. a. D.
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