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Inleiding

‘Zet dat maar eens op papier.’ In een tijd waarin de digitalisering tot in alle uithoeken van de samenleving is doorgedrongen, klinkt zo'n aansporing haast als een straf. Moderne werknemers zijn gewend om elkaar per e-mail of sms kattebelletjes toe te sturen. Op de pc vullen ze to-do-lijstjes en voorbewerkte formulieren in. Een paar regels tekst is meestal voldoende. Stijl en correcte spelling doen niet echt terzake.

Zo lijkt het althans. Ondanks alle vluchtige vormen van eigentijdse communicatie krijgen nog veel werknemers vroeg of laat het verzoek voor hun kiezen om dat nieuwe project, die beleidswijziging of de resultaten van het jongste marktonderzoek eens ‘uitvoerig’ op schrift te zetten. Zo'n tekst kan verschillende doelen dienen: het inlichten van collega's en klanten, het overtuigen van de directie of de afdelingschef, of het interesseren van zakelijke partners.

Soms ligt een goed geschreven tekst aan de basis van een boeiende wending in je carrière. Of het nu gaat om het definitieve ja-woord voor een project dat op jouw bordje komt te liggen, of een brede erkenning als vakspecialist vanwege het glasheldere rapport dat je hebt afgeleverd.

Een goed geschreven tekst moet aan veel kwaliteitskenmerken voldoen. De werkelijke proef op de som ligt bij de lezer. Als die jouw tekst niet of maar voor de helft leest, dan schort er waarschijnlijk iets aan.

Toch kunnen zelfs de fraaiste meesterwerken onopgemerkt blijven. Want naarmate we meer informatie tot ons moeten nemen – in de meeste beroepen is dat het geval – lezen we vluchtiger, selectiever of, als het zo uitkomt, gewoon helemaal niet.

Uitvoerige zakelijke teksten kennen sinds enkele jaren het fenomeen ‘managementsamenvatting’. Die term zegt eigenlijk al genoeg. Druk bezette managers moeten niet lastig worden gevallen met lappen tekst. Geef hun maar een handzaam uittreksel. Alle details in de hoofdtekst zijn voor de doorgewinterde lettervreters.

Naast zo'n resumé verlangen managers ook steeds vaker een mondelinge toelichting op het projectvoorstel, rapport of onderzoek. Dat bespaart leeswerk en biedt bovendien de mogelijkheid om ter plekke vragen te stellen.

Het geven van presentaties wint sowieso terrein. Klanten stellen het op prijs wanneer je jouw product- en dienstenaanbod in een persoonlijke presentatie toelicht. Kijk ook niet vreemd op als je vroeg of laat het eervolle verzoek krijgt om op een belangrijke conferentie voor een groot publiek een voordracht te houden over jouw werk.

Waarom twee onderwerpen?

Dit boek gaat over schriftelijke én mondelinge vormen van presenteren. Gewoonlijk worden deze onderwerpen in afzonderlijke boeken behandeld. Er bestaan op zich hele aardige gidsen over spreken in het openbaar, en over leesbaar en doeltreffend schrijven. Wel moet de lezer daar meestal flink wat pagina's voor verstouwen. Je zult er vergeefs zoeken naar een ‘managementsamenvatting’.

Spraakmakend presenteren wil niet alleen compacte informatie bieden, maar ook de overeenkomsten tussen schriftelijk en mondeling presenteren benadrukken. Het uiteindelijke doel van deze twee communicatievormen is immers hetzelfde: je wilt iets van belang overbrengen op je publiek. Ook de middelen om dat te bereiken zijn voor een groot deel overeenkomstig. Het draait immers allemaal om het vangen van de aandacht. Deze middelen komen in dit boek uitgebreid aan bod.

Daarnaast heb je te maken met de professionele praktijk van vandaag de dag. Van een eigentijdse werknemer wordt verwacht dat hij zijn gedachten zowel scherp en helder op schrift kan zetten, als deze boeiend en overtuigend weet over te dragen tijdens een mondelinge presentatie. Niet zelden volgt op het afleveren van een schriftelijke rapportage een mondelinge toelichting voor een publiek van belanghebbenden. En heel wat mensen die zich voorbereiden op een belangrijke toespraak, geven er de voorkeur aan hun tekst eerst eens nauwgezet uit te schrijven. Schrijven en spreken zijn twee ‘oervormen’ van communicatie, die je nauwelijks los van elkaar kunt zien. Sommige ‘klassieke regels’ voor effectieve communicatie zijn in de eenentwintigste eeuw nog steeds van kracht.

Nieuwe inzichten

‘Oervormen’, ‘klassieke regels’, denk nu niet dat je in een ouderwets schoolboek terecht bent gekomen. Veel fundamentele zaken die met effectief communiceren te maken hebben zijn weliswaar van alle tijden, maar de wijze waarop we communiceren verandert per generatie. Dat geldt ook voor de manier waarop we gecommuniceerde informatie tot ons nemen. Hierboven werd al geconstateerd dat we steeds vluchtiger en selectiever zijn gaan lezen.

De afgelopen jaren zijn we eraan gewend geraakt om informatie op verschillende manieren aangeleverd te krijgen. Radio en tv hebben ons in zeker opzicht leeslui gemaakt. Door de komst van internet en andere multimedia raken we bovendien uitgekeken op pagina's met louter letters. We willen beeld, liefst bewegend, en geluid in alle toonaarden. Wat we vooral niet meer willen is een lijvig stuk tekst waar we al gauw een paar uur mee in de weer zijn. Onze spanningsboog verslapt al na een minuut of tien. Actie willen we!

De meeste handboeken over schriftelijk en mondeling presenteren gaan hieraan voorbij. Meestal staat daarin nog te lezen dat een goed opgesteld rapport zich onderscheidt door een puntsgewijze opbouw, een precieze paragraafindeling ten behoeve van een heldere verwijzing, en een zorgvuldig samengesteld notenapparaat. Vaak gaan die boeken er ook van uit dat de meeste mondelinge voordrachten nog steeds achter een lessenaar plaatsvinden, ten overstaan van een publiek dat bereid is om 45 minuten aandachtig te luisteren. Vergeet dit soort dogma's!

Dit boek is in de eenentwintigste eeuw geschreven, volgens de veranderde behoeftes en nieuwe inzichten die in deze tijd gelden. Ook hierin onderscheidt het zich van andere lectuur op dit gebied. Maar een belangrijke kanttekening is op zijn plaats: niet al het nieuwe leidt automatisch tot een verbetering. We hebben tegenwoordig prachtige, zelfdenkende presentatieprogramma's op de pc beschikbaar, maar soms werkt het gebruik ervan tijdens een voordracht als een onoverkomelijke stoorzender. En een tekst die ter wille van de compactheid uit louter bullet points bestaat, maakt een grote kans om zijn doel voorbij te schieten.

Hoe het ook zou kunnen

Nog een laatste verschil met de concurrentie: Spraakmakend presenteren is geen studieboek of presentatiehandleiding in de gebruikelijke zin des woords. Verwacht geen dwingende gebruiksaanwijzing over hoe te handelen bij het opstellen en geven van professionele presentaties. Daarvoor zijn de omstandigheden waarmee je te maken kunt krijgen te divers. Ook de specifieke bedrijfscultuur waarin jij verkeert, bepaalt in zekere mate vorm en inhoud van je presentaties. Daarnaast spelen smaakverschillen natuurlijk ook een rol.

Dit boek wil niet doceren hoe je het moet doen, wel hoe het ook zou kunnen. Spraakmakend presenteren wil je op andere gedachten brengen, je stimuleren om jouw teksten en presentaties eens kritisch tegen het licht te houden. Ze zijn altijd vatbaar voor verbetering.

Ook kijken we naar de praktijk van alledag. De meeste mensen hebben drempelvrees bij het componeren van een zakelijke tekst of – nóg enger – het geven van een professionele mondelinge presentatie. Werknemers van verschillende bedrijven vertellen in dit boek openhartig hoe ze hun plankenkoorts hebben overwonnen. En hoe ze hun presentatietechnieken in de loop der tijd hebben bijgeschaafd. Mogelijkerwijs kun je hier je voordeel uit halen. Maar uiteindelijk bepaal jijzelf óf en hoe je jouw stijl van presenteren gaat veranderen.

Indeling van dit boek

In hoofdstuk 1 kun je lezen over het belang van communicatie op het werk in het algemeen en zakelijke presentaties in het bijzonder. Getuige de meeste vacatureteksten hechten bedrijven veel waarde aan ‘communicatieve vaardigheden’. Dat is een erg vaag begrip, dat in de praktijk maar zelden handen en voeten krijgt. Door werk te maken van jouw schriftelijke en mondelinge presentaties, kun je in elk geval zélf aantonen dat je communicatief vaardig bent.

In hoofdstuk 2 komen verschillende communicatietechnieken aan bod. Die kunnen van pas komen bij het verbeteren van jouw schriftelijke en mondelinge presentaties. Hoofdstuk 3 gaat over het greep krijgen op de materie. Meestal heb je geen gebrek aan materiaal, maar beschik je juist over te veel gegevens. Selecteren en structuren zijn dan van het grootste belang. Ook de verbale wijze waarop je jouw informatie overdraagt – het formuleren – is iets om ernstig rekening mee te houden.

De hoofdstukken 4 en 5 gaan dieper in op respectievelijk het schrijven van zakelijke teksten en het geven van professionele voordrachten. Je treft er praktische informatie aan over de afwerking van je teksten en je mondelinge presentaties voor publiek. Bij wijze van ‘managementsamenvatting’ vind je aan het einde van het boek stappenplannen voor het maken van zakelijke teksten en het houden van professionele voordrachten.

Tot slot nog iets over de praktijkvoorbeelden in dit boek. Voor een deel zijn die afkomstig uit de communicatietrainingen die ik sinds 1996 geef voor enkele multinationals. Andere voorbeelden zijn speciaal voor dit boek opgetekend. Ze zijn van mensen die het belangrijk vonden om over hun eigen ervaringen te vertellen. Sommigen wilden liever niet met hun volledige naam in dit boek vermeld staan. In dergelijke gevallen zijn gefingeerde namen gebruikt.

De meeste voorbeelden in dit boek zijn afkomstig uit het particuliere bedrijfsleven. Voor de collectieve sector gelden soms iets andere normen waar het om schriftelijk en mondeling presenteren gaat. Als dat overduidelijk het geval is, dan staat dit vermeld. Voor het overige geldt dat nagenoeg alle voorbeelden en praktijksituaties toepasbaar zijn in uiteenlopende werksituaties.

Ter wille van de leesbaarheid is uitsluitend de hij-vorm gehanteerd. Ik hoop dat vrouwelijke lezers daar geen aanstoot aan nemen.





1. Tien misverstanden over presenteren

1. Wie geschikt is voor een hoge functie, is ook geknipt voor het spreekgestoelte…

Was dat maar zo. Volgens Marc Wittebrood, hoofd personeelszaken van een grote multinational, gaat het hier om een regelrechte misvatting. Bijna dagelijks voert hij gesprekken met kandidaten voor hogere functies. ‘Meestal merk ik meteen of iemand geschikt is voor het geven van belangrijke presentaties’, zegt Wittebrood. ‘Maar soms zit ik er helemaal naast. Als je zo iemand dan op een conferentie een voordracht ziet geven, dan krullen je tenen gewoon samen. Het ergste is dat die persoon op zo'n moment wél het gezicht van je onderneming is.’

Tegenwoordig kiest deze p&o-manager ervoor om externe kandidaten voor hogere functies te testen op hun presentatievaardigheden. Dan blijkt dat lang niet iedereen geschikt is voor het spreekgestoelte. ‘Ik zie dat als een nadeel’, oordeelt hij. ‘Bijna elke dag krijgen we wel een uitnodiging om iemand als spreker af te vaardigen naar een internationale conferentie of een groot industrieseminar. Het is belangrijk dat je daar aanwezig bent met een goed verhaal en een aanstekelijke presentatie.’ (Zie ook ‘Belangrijker dan werkervaring’ op pagina 13.)

Voor topmanagers is het een must, vindt de personeelschef, om met flair een grote groep mensen toe te spreken. Maar ook voor werknemers op een lager niveau komen presentatievaardigheden goed van pas. Wittebrood: ‘Management-trainees of andere medewerkers die willen doorstromen, vallen nu eenmaal eerder op als zij er blijk van geven over deze kwaliteiten te beschikken. Dat geldt zowel voor schriftelijke als mondelinge presentaties. Hoewel je als begenadigd spreker natuurlijk veel sneller in het oog springt.’


Belangrijker dan werkervaring

‘De top van ons bedrijf bestaat uit 12 personen, afkomstig uit zeven verschillende landen. Drie van hen zijn ronduit geschikt om als spreker op te treden op een belangrijke internationale conferentie. Ik hanteer daar mijn eigen criteria voor. Het belangrijkste is dat ze het zélf aantrekkelijk en uitdagend vinden om een groot publiek toe te spreken. En daarnaast moeten ze overtuigd zijn van het commerciële belang van zo'n presentatie. Dat laatste is meestal wel het geval. Maar de meeste topmanagers hebben gewoon podiumvrees.

Ons bedrijf staat erg in de schijnwerpers, dat is prima. Om het imago op een hoog peil te houden, moeten we regelmatig ons gezicht laten zien op fora en tijdens seminars. Maar ik kan de bestuurders die er niet zo van houden om een groot publiek toe te spreken moeilijk dwingen. Steeds vaker doen we daarom een beroep om mensen in de subtop. Daar zitten genoeg mensen die dolgraag carrière willen maken. Ze hebben maar al te goed door dat een geslaagd optreden voor een internationaal publiek uitsluitend in hun voordeel werkt.

Van sollicitanten voor hogere functies vraag ik tegenwoordig om een presentatie te houden van een minuut of twintig. Meestal laat ik ze dat in de tweede ronde doen. Ik vraag ze een verhaal voor te bereiden over hoe zij als buitenstaander ons bedrijf zien, waar wij goed in zijn en waar we kansen laten liggen. Ik zorg dat een stuk of tien collega's aanwezig zijn als publiek. Zij kunnen aan het einde ook vragen stellen.

Heel soms maak ik mee dat sollicitanten vriendelijk bedanken. Dan weet ik natuurlijk genoeg. Maar als ik merk dat een kandidaat de uitdaging met twee handen aanneemt, zich goed voorbereidt en met zichtbaar genoegen een opzienbarende presentatie houdt, dan stijgen zijn kansen voor de baan met sprongen. Regelmatig verkies ik de kandidaat met minder werkervaring, maar met uitstekende presentatievaardigheden, boven een meer ervaren concurrent die een standaardverhaal afsteekt.’

Marc Wittebrood, hoofd personeelszaken van een grote multinational



2. Logisch dus dat werkgevers presentatievaardigheden zo belangrijk vinden…

Dat ze het belangrijk vinden staat buiten kijf. Vooral personeelsmanagers zijn ervan overtuigd dat begaafde sprekers en zorgvuldige schrijvers van onschatbare waarde zijn. Heldere statistieken zijn niet voorhanden, maar algemeen wordt aangenomen dat goed geschreven rapporten en nota's bijdragen aan een succesvolle uitvoering van projecten. Met dank aan de auteur. Van vaardige sprekers is bekend dat zij een gunstige invloed hebben op het imago van hun bedrijf. Ook voor henzelf werpt dat vruchten af, want meestal komen zij eerder in aanmerking voor promotie (zie ook ‘De juiste vaardigheden’ op pagina 15).

Des te vreemder is het dat vacatureteksten maar zelden deze bekwaamheden aanroeren. Meestal zitten ze verstopt in de kwaliteitseisen die wat algemener zijn gesteld. Die categorie kom je in bijna elke personeelsadvertentie tegen: ‘U beschikt over uitstekende communicatieve vaardigheden’; ‘Goed communiceren is je tweede natuur’; ‘Wij zoeken een communicator pur sang‘.

Een beetje vacaturetekst laat er tegenwoordig geen gras over groeien: wie niet communicatief onderlegd is, kan zich maar beter de moeite besparen. Natuurlijk, de juiste opleiding is van groot belang, net zoals een paar jaar ‘relevante werkervaring’. Maar zonder een fikse dosis ‘communicatieve vaardigheden’ kun je die baan mooi op je buik schrijven.

Niet dat veel werkgevers deze eis, die ze getuige de vacaturetekst zo belangrijk vinden, eenvoudig op waarde kunnen schatten. De personeelsmanager kan objectief vaststellen of de sollicitant de juiste opleiding heeft gevolgd. Ook het arbeidsverleden van de kandidaat valt feitelijk na te trekken. Maar hoe vel je tijdens een sollicitatiegesprek een afgewogen oordeel over de communicatieve vaardigheden van de baanzoeker? Is het belangrijk dat hij foutloze volzinnen uitspreekt? Of moet hij vooral de indruk geven een enthousiaste en praatgrage allemansvriend te zijn? Vloeiend Duits of Chinees kunnen spreken? Misschien is het wel belangrijker dat de kandidaat goed kan luisteren. Ook dat is een vorm van communicatie.


De juiste vaardigheden

Het belang van marketing in het bedrijfsleven neemt zichtbaar toe. Dat merk je niet alleen aan het continu groeiende aantal marketingmanagers. Ook veel andere functies worden uitgebreid met marketingachtige taken. Een internationaal onderzoek naar de gewenste vaardigheden van werknemers in een marketingfunctie geeft antwoord op de vraag wat je nu eigenlijk in huis moet hebben voor zo'n baan. In de top drie staan louter bekwaamheden op het gebied van communicatie. Presentatievaardigheden nemen de eerste plaats in, met een overtuigende 80 procent van de stemmen.

Een ander onderzoek van een paar jaar geleden onder topmanagers uit de VS bevatte een vraag over de succesfactor die het meest heeft bijgedragen aan hun carrière. Communicatieve vaardigheden stonden met stip op nummer één (bij 71 procent van de mannen, en maar liefst 89 procent van de vrouwen). De juiste opleiding kwam pas op de tweede plaats.



3. De kwalificatie ‘communicatieve vaardigheden’ is dus eigenlijk een open deur…

Niet helemaal. Het is geen wonder dat werkgevers zo zwaar tillen aan communicatieve vaardigheden, ook al kunnen ze het begrip nauwelijks handen en voeten geven. Wel weten ze dat een fiks deel van ons dagelijkse werk uit communicatie bestaat.

Als je een managementfunctie bekleedt, of leidinggeeft, ben je al snel driekwart van de werkdag bezig met communiceren. Tijdens vergaderingen probeer je jouw standpunten voor het voetlicht te dragen, anderen te overtuigen van je gelijk, en je voorkeuren gerealiseerd te krijgen. Ook wil je dat je collega's het gevoel hebben dat ze serieus worden genomen, dus zorg je er in elk geval voor dat zij hun zegje kunnen doen. In functionerings- en beoordelingsgesprekken praat en luister je ook heel wat af. Jouw stijl van leidinggeven komt in sterke mate overeen met de manier waarop je communiceert.

Heb je direct met klanten te maken, bijvoorbeeld in een buitendienstfunctie of wanneer je in de detailhandel werkt, dan draait het ook voor een flink deel om communicatie. Wil je zoveel mogelijk diensten of producten verkopen, dan is de manier waarop je ze aanbeveelt van groot belang. Traditioneel gebeurt dat mondeling. Maar soms moet je jouw aanbod ook schriftelijk aanprijzen. Of je krijgt te maken met allerlei mondelinge en schriftelijke after-sales activiteiten.

Ook wanneer je niet in de verkoop zit of geen leidinggevende functie hebt, ontkom je nauwelijks aan een hele reeks communicatieve handelingen. Op een gemiddelde werkdag stuur en ontvang je behoorlijk wat emails, je voert telefoongesprekken met collega's en klanten, je krijgt opdrachten van je chef. Bij het koffieapparaat en in de kantine heb je het over persoonlijke kwesties. Onderschat dit aspect van communiceren niet! De meeste mensen zijn er ruim een kwart van hun werkdag mee zoet.

Communicatie is een containerbegrip. De vraag blijft wat die vage eis over ‘communicatieve vaardigheden’ in de meeste personeelsadvertenties nu werkelijk inhoudt. Misschien staat er eigenlijk wel gewoon dat de nieuwe collega vooral ‘een prettig mens’ moet zijn. Want vaak ligt dat in elkaars verlengde: wie goed communiceert, deugt meestal ook als collega.

4. Beter communiceren kun je dus leren…

Da's een lastige. Veel functiekwalificaties kun je je eigen maken, of ‘bereiken’. Een vakdiploma kun je halen, een vreemde taal of een spreadsheetprogramma kun je leren. En op een gegeven moment bereik je vanzelf het moment waarop je over ‘vijf jaar relevante werkervaring’ beschikt. Anders ligt dat met sommige algemener geformuleerde vereisten. Zo lijken heel wat communicatieve vaardigheden genetisch bepaald te zijn.

Deskundigen vragen zich al jaren af óf en hoe iemand zijn communicatieve vermogens kan verbeteren. Ze zijn er nog steeds niet uit. Hoe dan ook, managementcursussen waarop de deelnemers wordt bijgebracht hoe effectief te communiceren zijn al jaren volgeboekt. Dat belooft weinig goeds over de communicatieve vaardigheden van veel managers. En dan te bedenken dat ze ooit zijn aangesteld op basis van een vacaturetekst waarin communicatie als zwaarwegende eis werd genoemd.

Waarschijnlijk ken je uit jouw eigen omgeving ook wel het voorbeeld van de leidinggevende die een paar dagen op managementcursus is geweest en als een schijnbaar ander mens op de werkvloer terugkeert. Meewarige reacties zijn dan vaak zijn deel. ‘Die is zeker op cursus geweest’, gniffelen collega's en vooral ondergeschikten. Zelf herinner ik me een manager die enkele maanden lang zijn ‘bilateraaltjes’ begon met de vraag of de persoon aan de andere kant van de tafel een goed weekend had gehad. Ook al was het inmiddels al weer donderdagmiddag. Je zag meteen wat de gesprekspartner ervan dacht: ‘Vergeet al die plichtplegingen nou maar en kom liever voor de boeg met je verhaal’.

Veel mensen – managers niet in het minst – voelen zich onzeker over hun communicatieve vermogens. Op cursussen hopen ze die onzekerheid te kunnen overwinnen. Daar is niks mis mee, zolang tenminste het doel is een beter bewustzijn te creëren van hoe je communiceert en wat het effect daarvan is op de mensen met wie je te maken hebt. Misschien dat zo'n bewustzijn je helpt om je communicatieve vaardigheden bij te schaven.

Maar sommige cursussen zijn er op uit om deelnemers allerlei tips en trucs bij te brengen. Daar gaat het vaak mis. Wie de aangeleerde ‘handigheidjes’ namelijk in de praktijk wil brengen, komt al snel over als een zeer matig acteur. Het verbloemen van je onzekerheden werkt meestal averechts. Er zijn nu eenmaal maar weinig mensen die écht goed kunnen toneelspelen. Bovendien: een nieuwe stijl van communiceren kún je niet acteren. Je communiceert zoals je bent.

5. Conclusie: eens slecht in presenteren, altijd slecht in presenteren…

Nee hoor. Betere presentatietechnieken kun je wél onder de knie krijgen. Vaak is dat de beste remedie om je onzekerheid te overwinnen.

Onzekerheid is trouwens de grootste stoorzender bij de meer toegepaste vormen van zakelijke communicatie waar het in dit boek om draait: het schrijven van een stuk tekst of het geven van een mondelinge presentatie. Vooral dat laatste is voor veel mensen een ware nachtmerrie. Een Amerikaans onderzoek uit 1989 onder 10 duizend managers wees uit dat 32 procent het geven van een speech als de grootste levensangst beschouwt. Spreken in het openbaar scoorde zelfs hoger dan verlies van inkomen, angst voor de dood of hoogtevrees.

Zo extreem ligt het niet bij schriftelijke communicatie, hoewel veel mensen erg bang zijn dat ze spelfouten of grammaticale missers maken. Voor een deel is die angst wel te verklaren. We zijn nu eenmaal geneigd om bij slordige schrijvers ook direct te gaan twijfelen aan hun intellectuele vermogens. Een sollicitatiebrief die zwart ziet van de fouten kunnen we moeilijk serieus nemen. En een rapport dat alle spellingsregels in de wind slaat, leggen we als broddelwerk terzijde. Ook al is de inhoud nog zo interessant.

Toch hebben we hier te maken met twee vormen van zakelijke communicatie die je wél heel doelbewust kunt verbeteren. Angst voor spreken in het openbaar kun je overwinnen, vooral door het aanleren van betere presentatietechnieken. Spelling en grammatica kun je bijspijkeren. Belangrijker nog zijn de technieken om je teksten aantrekkelijker en daardoor effectiever te maken. Ook die zijn aan te leren.

6. Ik ben geen kei in presenteren, dus kan ik dat werk beter overlaten aan een collega…

Toch ben je waarschijnlijk aangenomen op basis van een vacature die nadrukkelijk om communicatieve vaardigheden vroeg. Misschien heb je zelfs wel een assessment gedaan. Denk overigens niet dat zo'n test nu een ultiem bewijs van bekwaamheid is.

Tijdens een assessment worden allerlei competenties getest. In het eindverslag staat meestal ook een vluchtige beoordeling van de mondelinge en schriftelijke uitdrukkingsvaardigheden van de kandidaat. Veel heeft dat niet om het lijf. In het beste geval heeft de kandidaat op de testdag twee alinea's tekst moeten produceren. De kans is klein dat hij ook een mondelinge presentatie over een relevant onderwerp heeft moeten geven. Maar in het rapport dat naar de opdrachtgever wordt gestuurd, staat steevast een zinsnede over de aanwezige kwaliteiten. ‘Kandidaat laat een vlotte hand van schrijven zien’. Of: ‘De mondelinge uitdrukkingsvaardigheid en presentatie is goed’.

Maar managers zijn net gewone mensen, zodat we ze – ook na een positieve beoordeling in het assessmentcenter – regelmatig zien schutteren op de zeepkist. Of een warrig en ondoorgrondelijk beleidsplan van hun hand ter lezing krijgen aangeboden. Soms zijn ze zich bewust van hun falen en gooien het met collega's op een akkoordje. ‘Doe jij voortaan die presentaties voor aandeelhouders maar’. Of: ‘Mieke, jij kan zo goed schrijven, wil jij dat businessplan niet opstellen?’

Schrijven kun je misschien nog wel delegeren als je hoog genoeg in de boom zit, zolang het gedachtegoed van de tekst maar van jou afkomstig is. Maar een manager die keer op keer een wanprestatie aflevert als hij zijn medewerkers, klanten of aandeelhouders moet toespreken, kan zich beter afvragen of hij wel geknipt is voor de functie. En eigenlijk had de sollicitatiecommissie dat al in een veel eerder stadium moeten doen.

7. Leuk en aardig, die presentatievaardigheden, maar zo vaak heb ik ze nou ook weer niet nodig…

Dat valt te bezien. Een toespraak voor een talrijk publiek van vakgenoten is waarschijnlijk niet voor elke functionaris dagelijkse kost. Maar er zijn natuurlijk genoeg andere gelegenheden waarbij presentatievaardigheden van pas komen. De meeste mensen stoppen – terecht – heel wat energie in het opstellen van hun sollicitatiebrieven, en in het voorbereiden van de gesprekken met werkgevers in spe. Maar denk nu niet dat het hierna is afgelopen met het ‘verkopen’ van jezelf en jouw kwaliteiten.

Gedurende je loopbaan zijn er talloze momenten te bedenken waarop je de aandacht wilt vestigen op jouw ideeën. Je wilt dat anderen kennisnemen van jouw gedachtegoed. Sterker nog: je wilt dat degenen tot wie jij je richt ook werkelijk in actie komen. Vaak gebeurt dat tussen de bedrijven door, tijdens informeel overleg met collega's, of wanneer je een verkooppraatje houdt over de telefoon. Maar er zijn ook genoeg momenten waarop zo'n presentatie een formeler karakter heeft.

In het volgende overzicht vind je een reeks van die gelegenheden. Ga eens voor jezelf na met welke situaties jij bekend bent, of welke je vroeg of laat op je carrièrepad zult aantreffen. Probeer de voorbeelden te vertalen naar je eigen werksituatie.

	Een extern bureau heeft onderzoek gedaan naar het bestedingspatroon van jongeren. In een intern memo wil je die uitkomsten gebruiken om je collega's te wijzen op nieuwe marktkansen.

	Samen met enkele collega's ben je verantwoordelijk voor een nieuw project. De directie wil nu dat je mondeling verslag uitbrengt over de voortgang.

	De website van het bedrijf waarvoor je werkt krijgt een grondige facelift. Aan jou het verzoek een tekst aan te leveren over het werk op jouw afdeling.

	Op een belangrijke vakbeurs is jouw bedrijf aanwezig met een stand. Grote klanten komen op uitnodiging een kijkje nemen en jij bent aan de beurt om de nieuwe producten onder hun aandacht te brengen.

	Eindelijk heeft de directie groen licht gegeven voor dat nieuwe project. Er wordt een kick off-bijeenkomst georganiseerd voor het personeel. De algemeen directeur doet het openingswoord, en vervolgens mag jij uitweiden over de details.

	Je bent lid van de feestcommissie en voornemens om bij de directie extra budget los te peuteren voor een gedenkwaardige party. De financieel directeur wil wel eerst een uitvoerig plan zien.

	Telefoon van een bureau dat congressen organiseert. Een medewerker heeft jou gespot als specialist op jouw vakgebied. Of je belangstelling hebt om in een presentatie van 20 minuten een internationaal publiek toe te spreken.

	Een grote onderneming heeft interesse getoond voor de dienstverlening van het bedrijf waarvoor je werkt. Als lid van het account team mag jij de beslissers in die onderneming nu tekst en uitleg gaan geven.

	De redactie van het personeelsblad wil aandacht besteden aan het project waarover jij de leiding hebt. Je krijgt de keuze: óf je schrijft een artikel, óf je laat je interviewen.

	Zoals elk jaar wordt er binnenkort weer een snoepreisje georganiseerd voor de grootste klanten. Langlaufen in de Eifel. Deze keer mag jij de uitnodiging opstellen. En tijdens het slotdiner is het jouw beurt om een aanstekelijk praatje te houden.


Marike van den Brule kwam meteen na haar studie Planologie op de marketingafdeling van een grote projectontwikkelaar te werken. Ze had verwacht dat ze de eerste maanden eerst eens rustig aan haar nieuwe baan kon snuffelen. Dat viel tegen. ‘Op dag twee kreeg ik van mijn chef de opdracht om een marketingplan te schrijven voor een nieuw winkelcentrum’, herinnert Van den Brule zich. ‘De week daarna moest dat al langs de directie. Weer een week later zat ik met een reclamebureau aan tafel om de brochure door te spreken. En ik was nog geen zes weken in dienst, toen ik het project al moest toelichten aan een groep potentiële huurders.’


Enthousiast en eigengereid

‘De eerste weken in mijn baan kwam ik er pas goed achter hoe weinig praktische vaardigheden je eigenlijk meekrijgt tijdens je studie. Op de universiteit heb ik nooit presentaties moeten houden en mijn scriptie werd uitsluitend beoordeeld op inhoud. Ook op de middelbare school krijgt doelgericht schrijven of spreken in het openbaar niet de aandacht die het verdient.

Op mijn werk merkte ik wel direct dat het me erg boeit om aansprekende teksten te schrijven. Het houden van presentaties voor grote klanten geeft me ook een kick. Vooral toen ik doorkreeg dat mensen mijn persoonlijke stijl erg waarderen. Ik heb er van het begin af aan veel werk van gemaakt. Aan mijn baas vroeg ik of ik een training presentatievaardigheden mocht volgen. Dat vond hij goed. Gek genoeg was ik de eerste in ons bedrijf die het zelf voorstelde.

Toen ik hier kwam te werken, was ik de jongste van de afdeling en had ik de minste ervaring. Na een jaar werd ik gepromoveerd tot senior manager. Nu, drie jaar na mijn afstuderen, geef ik leiding aan deze afdeling. Ik heb twaalf medewerkers. Mijn chef heeft me ooit gezegd dat hij erg onder de indruk was van mijn enthousiasme en de eigengereidheid waarmee ik nieuwe dingen oppikte. Achteraf denk ik dat ik die eigenschappen heb kunnen bewijzen door veel werk te maken van mijn presentaties.’

Marike van den Brule, marketingmanager bij een projectontwikkelaar



Achteraf vond Marike het wel prettig dat ze meteen in het diepe werd gegooid. ‘Het heeft me veel zelfvertrouwen gegeven’, zegt ze. ‘Maar in het begin heb ik ook heel wat geblunderd. Wat wist ik nou van presentaties geven of marketingplannen opstellen? Mijn laatste spreekbeurt was geloof ik in groep 8 van de lagere school. En mijn afstudeerscriptie was nu niet bepaald het type tekst dat ik als voorbeeld kon gebruiken voor een verkoopbrochure.’ (Zie ook ‘Enthousiast en eigengereid’ op pagina 21.)

8. Met de juiste (technische) hulpmiddelen is mijn presentatie al voor driekwart geslaagd…

Het staat buiten kijf dat handige computerprogramma's voor tekstverwerking en presentaties het ‘vak’ onmiskenbaar veranderd hebben. Ze kennen enkele grote voordelen. Zelfs met een beperkte kennis van Word kun je al teksten produceren die er grafisch heel aardig uitzien. En PowerPoint doet wonderen als je veel waarde hecht aan een gelikt ogende presentatie.

Maar dan de nadelen. In de wetenschap dat je met een tekstverwerkingsprogramma eindeloos kunt schaven, wijzigen en verbeteren, beginnen veel schrijvers al direct met het componeren van de tekst. Zonder te weten waar ze uit willen komen. Of zonder over een indeling van hun document nagedacht te hebben. Het schrijven van een doeltreffend verhaal kost op deze nieuwerwetse manier vaak heel wat meer tijd dan vroeger, toen we slechts een typemachine tot onze beschikking hadden.

En dan alle toeters en bellen waarin moderne computerprogramma's grossieren. Het is maar een enkeling gegeven om daar beheerst mee om te springen. De meeste computeraars leveren dadaïstische kunstwerkjes af: diverse lettertypes in verschillende grootte op een enkele pagina, tekstblokken in pasteltinten en de meest buitenissige symbooltekens. De lezer krijgt bij zo'n tekst al snel pijn aan zijn ogen, en de inhoud neemt hij maar gewoon voor lief.

Het echte spektakel komt meestal van PowerPoint. Oorspronkelijk is dat programma bedacht ter ondersteuning van mondelinge presentaties. Let wel: ter ondersteuning! Maar in de praktijk eist PowerPoint niet zelden alle aandacht op. De gebruiker heeft zich uitgeleefd met het maken van ingenieuze grafieken, bullet points die met surround-geluid het beeld inzoomen, en complete animaties van Disney-allure. Terwijl hij deze multimediale hoogstandjes over het publiek uitstort, is er van contact met de toehoorders nog maar nauwelijks sprake.

Op dit punt gaat het vaak mis. Het geven van een presentatie is communiceren in vol ornaat, en communiceren komt in wezen neer op het onderhouden van contact met je publiek. De term ‘communicatie’ is een samentrekking van het Griekse woord communis, wat gemeenschap of gemeenschappelijkheid betekent, en het Latijnse communicare, wat staat voor creëren of scheppen. Eigenlijk betekent communicatie dus ‘het scheppen van een band met het publiek’. Zoiets moet natuurlijk wel van twee kanten komen.

Fervente aanhangers van PowerPoint-presentaties wijzen vaak op onderzoeken over hoe wij informatie tot ons nemen. Daarin staat meestal dat nog geen 10 procent van de informatie mondeling wordt geconsumeerd, en zeker driekwart op visuele wijze. Op zich kloppen die cijfers wel, maar het probleem is dat ze vaak verkeerd worden geïnterpreteerd. We halen namelijk heel wat informatie uit de wijze waarop iemand communiceert. Hoe hij de dingen zegt, hoe hij zijn lichaamstaal gebruikt en wat er in zijn gezicht valt te lezen. Dat is pas visuele communicatie, en daar kan geen PowerPoint tegenop.

Hoe fraai de hightech hulpmiddelen ook zijn, ze kunnen nooit de slechte structuur van een tekst of presentatie verbloemen, of het gebrek aan relevantie voor het publiek. Het medium mag nooit de boodschap worden. Maar op de juiste wijze gebruikt, kunnen dit soort hulpmiddelen je boodschap wel verlevendigen en de aandacht van je publiek vasthouden.

9. Ik kijk gewoon hoe anderen het doen, dat is meestal wel goed…

Soms heb je geen keuze. Als het bedrijf waarvoor jij werkt strikte regels heeft voor memo's en rapporten bijvoorbeeld. Vaak is dan niet alleen de typografie vastgelegd in een huisstijl, maar ben je ook gehouden aan allerlei richtlijnen omtrent tekstopbouw en taalgebruik. Sommige bedrijven hebben ervaren dat zo'n systeem tot effectievere in- en externe communicatie leidt. Andere bedrijven willen hun werknemers gewoon in een keurslijf stoppen.

Maar goed, veel mensen hebben nu eenmaal behoefte aan richtlijnen. En wanneer er geen strikte regels zijn, dan zoeken ze toch een houvast. Meestal is dat de stijl die gebruikelijk is in hun branche of bedrijf. Vooral niet iets anders, want dat valt op.

Richard Schellekens, manager business development bij een telecomoperator, vindt het geen punt om op te vallen. ‘Ik had mijn buik goed vol van alle lijvige rapporten die met de regelmaat van de klok op mijn bureau verschenen’, zegt hij. ‘Het leek wel een competitie tussen collega's onderling. Wie de meeste pagina's kon produceren, volgestouwd met het meest wollige jargon. Had je zo'n rapport eindelijk uitgelezen, dan bleef je zitten met de vraag wat nu eigenlijk de mededeling was.’

Schellekens besloot zijn eigen rapportages over een heel andere boeg te gooien. Compact, het nieuws prominent gebracht en geschreven in gewone-mensen-taal. Collega's hadden daar in het begin moeite mee, herinnert hij zich. ‘Ze dachten echt dat de waarde van een rapport recht evenredig was aan de omvang ervan. Bij minder dan twintig pagina's kón het niks zijn. Totdat ze doorkregen dat mijn voorstellen steeds op de directietafel belandden. Nu zie je dat er in dit bedrijf echt een omslag plaatsvindt in de tekstproductie.’ (Zie ook ‘Vage modewoorden’ op pagina 25.)

De weinig kritische houding in het bedrijfsleven en bij de overheid ten aanzien van presentaties – schriftelijk én mondeling – kost onherroepelijk geld. Hoeveel is lastig vast te stellen. Duidelijk is wel dat de zaken niet gebaat zijn bij klantenpresentaties die louter gegeeuw opleveren, projectvoorstellen die ongelezen in de la verdwijnen, of ongeïnspireerde praatjes voor het eigen personeel… Alleen omdat de afzenders van dit standaardmateriaal zich de grijze doorsnee als voorbeeld hebben gesteld.

10. Presenteren gaat bij mij eigenlijk vanzelf, het rolt er gewoon uit…

Akkoord, je hebt altijd natuurtalenten, mensen die met het grootste gemak in het openbaar voor de vuist weg praten, of een kraakheldere tekst soepel uit hun vingers kunnen laten vloeien. Je hebt geschoolde voordrachtskunstenaars en geoefende broodschrijvers. Maar meestal kom je dit soort mensen niet tegen in het bedrijfsleven of bij de overheid.


Vage modewoorden

‘Met Sinterklaas heb ik een keer een boekje gekregen over managementtaal. Je lacht je rot als je al die nietszeggende termen doorneemt. Vooral in mijn vakgebied, de telecommunicatie, is het een ziekte. We hebben het over ‘end-user experience’, ‘seamless integration’ en ‘end-to-end security’ alsof het niks kost. Er komt geen Nederlands woord meer aan te pas.

Ik had ernstige twijfels of de mensen in ons bedrijf wel dezelfde voorstelling hadden bij al die vage modewoorden. Tijdens vergaderingen speelde ik soms de advocaat van de duivel. Dan vroeg ik aan iedereen afzonderlijk welk beeld ze nu eigenlijk hadden bij een begrip als ‘performance management’. De meest uiteenlopende definities kreeg je te horen.

Bij wijze van liefhebberij ben ik dit soort non-woorden in alle interne memo's en rapporten eens gaan aanstrepen. Vervolgens heb ik ze zo concreet mogelijk gemaakt, en als het even kon vernederlandst. Dat had wel wat voeten in aarde. Sommige collega's vonden dat mijn alternatieven minder serieus klonken. Maar als ik ze vroeg waarom, dan konden ze niets anders uitbrengen dan dat ze gewend waren aan de termen die in deze sector gebruikelijk zijn. Dat vond ik geen argument.

Ik kreeg wel gehoor bij de directie. Vooral toen ik aannemelijk kon maken dat de meeste collega's niet op een lijn zitten bij het interpreteren van dit soort termen. Dat levert misverstanden op, en veel onduidelijkheid in de afspraken die je met elkaar maakt. Mijn woordenlijst met heldere alternatieven staat nu op het intranet. Aanbevolen door de directie.’

Richard Schellekens, manager business development bij een telecombedrijf



Aangenomen dat je de materie tot in de puntjes beheerst, dan nog is het van het grootste belang dat je jouw presentatie grondig voorbereidt alvorens tot schrijven of spreken over te gaan. Of beter: juist dán is het erg belangrijk. Waarschijnlijk beschik jij over veel meer kennis dan je publiek. Nooit en te nimmer kun je die in één presentatie overdragen. Dat is dé reden om van tevoren zorgvuldig te bepalen wat je jouw lezers of toehoorders wilt voorschotelen. En hoe je die informatie zodanig kunt serveren, dat het een maximaal effect oplevert.





2. De aandacht vangen

In dit hoofdstuk lees je over de volgende onderwerpen:


	Wat zijn de kenmerken van een slechte (en een goede) presentatie?

	Waarom loont een scherpe publieksanalyse?

	Wat is de ideale lengte voor een presentatie?

	Hoe zorg je ervoor dat de aandacht van je publiek niet verslapt?

	Wanneer kies je voor het informeren, het overtuigen of het onderhouden van je publiek?

	Hoe formuleer je de boodschap van je presentatie?

	Hoe vertel je een verhaal dat je publiek boeit?

	Hoe maak je zinvol gebruik van je lichaamstaal?



Iedereen mag zich ervaringsdeskundige noemen als het gaat om het lezen van belabberde zakelijke teksten of het luisteren naar slaapverwekkende toespraken.

Vaker dan ons lief is zaten we gebogen over rapporten waar maar niet doorheen te ploegen was. Eindelijk klaar, bleven we zitten met de vraag waar het de schrijver nu eigenlijk om te doen was. Als publiek hebben we redevoeringen aangehoord, of beter: we zijn fysiek aanwezig geweest. Maar onze gedachten waren elders. Bij een geslaagde strandvakantie. Of bij de ruzie gisteravond met je partner.

2.1 Onvergeeflijke presentatiezondes

Vraag je eens af wat de kenmerken zijn van een slechte presentatie. Dikke kans dat de volgende – veelgenoemde – oordelen hoog voorkomen op jouw persoonlijke lijst met kritiekpunten:



	Veel te langdradig

	Ik voel me niet aangesproken

	De inhoud is niet relevant

	Geen touw aan vast te knopen

	Een statisch gebeuren

	Een overdaad aan informatie





Het is belangrijk om te beseffen dat deze harde oordelen afkomstig zijn van toehoorders en lezers, van personen voor wie de presentatie bedoeld was. Mensen die zich schuldig maken aan warrige teksten en saaie speeches miskennen het feit dat het publiek hun partner is. Ze gaan ervan uit dat hun publiek wel aandacht zal schenken aan de presentatie. Niet voor niets zit de zaal vol met toehoorders. Die zijn toch vrijwillig gekomen? Ook staat vast wie de tekst straks onder ogen krijgt. Dan mag je toch wel aannemen dat ze hem ook lezen?

Zo simpel ligt het niet. Mensen kunnen een rapport lezen, zelfs uitlezen, maar daarmee is nog niet gezegd dat ze de inhoud ook daadwerkelijk consumeren. Het begint er al wat meer op te lijken wanneer lezers zich vragen gaan stellen naar aanleiding van de inhoud. Of – beter nog – wanneer lezers actie ondernemen naar aanleiding van die inhoud. In wezen is er dan interactie bewerkstelligd.

Bij mondelinge presentaties is dat niet anders. Je kunt mensen heel eenvoudig in een ruimte bijeenroepen voor een praatje. Maar je kunt ze niet dwingen om te luisteren. Waarschijnlijk zijn ze beleefd genoeg om aanwezig te blijven, ook al zijn ze er met hun gedachten niet bij. De spreker mag dan wel concluderen dat wat hij wilde melden ‘afgeleverd’ is, de vraag is wat het nut daarvan is als zijn publiek niets van zijn verhaal ‘mee naar huis’ neemt. Van interactie is in elk geval geen sprake geweest.

Contact met het publiek

Interactie is hét wezenlijke kenmerk van geslaagde presentaties. Is er tijdens de overdracht van informatie, mondeling hetzij schriftelijk, een effectief contact met het publiek ontstaan? Oorspronkelijk betekent ‘communicatie’ ook ‘het scheppen van een band met het publiek’. (Zie ook punt 8 op pagina 22.)


Dwalen over Route 350

Jim Macnamara, een communicatie-expert uit Australië, wijst mensen die mondelinge presentaties geven graag op het Route 350-principe. Wetenschappelijk onderzoek heeft aangetoond dat toehoorders het vermogen hebben om mondeling overgedragen informatie met een omvang van ongeveer 500 woorden per minuut te consumeren. Het probleem is alleen dat een gemiddelde spreker niet meer dan 150 woorden per minuut kan uitbrengen, wil hij niet buiten adem raken. Het verschil – 350 woorden – wordt dus eigenlijk niet benut.

Nu zijn veel toehoorders geneigd om dat onbenutte vermogen aan andere gedachten te besteden. Het boodschappenlijstje voor de volgende dag of de garderobe van een persoon op de voorste rij. Tenzij de spreker in staat is die marge van 350 woorden op te eisen met non-verbale informatie of aansporingen tot interactie. Wil je de aandacht van je publiek vasthouden, dan zul je ervoor moeten zorgen dat het niet gaat afdwalen over ‘route 350’. Aldus Macnamara.



‘Contact’ moet je niet al te letterlijk opvatten. Eigenlijk is er al sprake van effectief contact als de presentatie een reactie uitlokt bij het publiek. Zoiets als: ‘Hé, dat is interessant!’ Of: ‘Dit wist ik nog niet!’ Misschien wel: ‘Hier moet ik meer over te weten komen!’

Helaas gebeurt het veel te weinig dat sprekers of schrijvers doelbewust dit soort effecten nastreven bij hun publiek. Hun doel lijkt vooral te bestaan uit het nakomen van een verplichting of een verzoek. Als het rapport twintig pagina's moet tellen, dan kunnen ze het krijgen ook. En als ze willen dat ik een toespraak van een kwartier houd, dan zal ik keurig elke seconde volpraten. Oogkleppen op en doen wat er van je gevraagd wordt.

Voor effectief presenteren moeten de oogkleppen af. Probeer de zaken eens om te draaien. Ga er niet vanuit dat een presentatie automatisch neerkomt op iets meedelen aan jouw publiek. Prent jezelf in dat het bij een presentatie vooral draait om wat je publiek bereid is te horen of te lezen. Met zo'n instelling zul je ook beter begrijpen waaróm de hierboven aangehaalde eigenschappen van slechte presentaties eigenlijk onvergeeflijke zondes zijn. In dit hoofdstuk komen technieken aan bod die je ervoor kunnen behoeden deze misstappen te begaan. (zie ook ‘Dwalen over Route 350’ op pagina 29)

2.2 Ken je publiek

‘Ik voel me niet aangesproken’ is misschien wel het ergste punt van kritiek dat een presentatie bij een publiek kan oproepen. Nauw verwant hieraan is de opmerking dat de inhoud niet relevant is. Misschien was de inhoud wél relevant, maar klaarblijkelijk niet voor de lezers van het rapport of de luisteraars van de toespraak.

Voor elk type presentatie is het van het grootste belang dat je een nauwgezet beeld hebt van je publiek. De kernvraag moet altijd luiden: Wat is relevant voor mijn lezers en toehoorders? Bepaal steeds wat je wilt bewerkstelligen bij je publiek. Wil je mensen helpen een betere keuze te maken, zodat ze geld kunnen besparen? Wil je dat ze in actie komen? Wil je ze nieuwe kennis bijbrengen? Wil je ze gewoon een tijdje vermaken? Of wil je ze misschien wel compleet verrassen? Welk effect je ook nastreeft, het is belangrijk om te weten of jouw publiek daar wel op zit te wachten.

We kennen allemaal het voorbeeld van de spreker die het ijs probeert te breken door een grap in zijn toespraak te verwerken, maar stuit op een meewarig kijkend publiek dat vooral not amused is. Pijnlijk. Even erg is de productcatalogus die zwart ziet van de ingewikkelde vaktermen, vooral als het doel was om het potentieel geïnteresseerde klanten uit te breiden.

Wie presenteert – mondeling of schriftelijk – probeert iets te verkopen aan zijn publiek. Een nieuw project, een zakelijk voorstel, een opmerkelijk idee, nuttige leerstof of goede argumenten om in actie te komen. Prima, maar leg je koopwaar in eerste instantie even opzij. Vraag je eerst af wat je publiek bereid is te kopen (zie ook ‘Klantenstudie’ op pagina 31).


Klantenstudie

‘Bij ons kun je de klantenpresentaties zo van de plank trekken. Figuurlijk gesproken dan. Op ons computernetwerk staan een stuk of twintig presentaties in PowerPoint die accountmanagers gebruiken wanneer ze klanten bezoeken. Keurig staat daarop afgebeeld hoe onze IT-oplossingen werken. Je ziet in een oogopslag wat de voordelen zijn en welke kostenbesparingen het oplevert. Maar het blijft wel allemaal heel erg algemeen. Voor mijn eigen presentaties pik ik er hooguit een of twee dia's uit.

Het is een stuk effectiever om je presentatie af te stemmen op de praktijk van de klant. Dat probeer ik ook te doen bij potentiële klanten. Ik maak soms een hele studie van hun bedrijf. Ik bestudeer het jaarverslag, de website, en ik zoek oude krantenartikelen op. Als het lukt, praat ik vooraf ook met wat willekeurige werknemers. Zo krijg ik een beeld van de bedrijfscultuur, van de sterke en de zwakke kanten van zo'n onderneming.

In mijn presentaties refereer ik uitgebreid aan die kennis. Ik kom met denkbeeldige cases op de proppen die voor de betere verstaander direct toepasbaar zijn op het bedrijf in kwestie.

Ik merk telkens dat nieuwe klanten erg gecharmeerd zijn van die aanpak. Soms vertellen ze het me gewoon, dat ze het erg prettig vonden deze keer eens geen standaardpraatje voorgeschoteld te krijgen.’

Daan Suurbier, IT-consultant bij een automatiseringsbedrijf



Wat is relevant voor het publiek?

Wie zijn de kopers, en wat zouden ze eventueel willen kopen? Daar draait het om. Schrijf alles wat je van je publiek weet op in een paar zinnen. Wat voor functies bekleden ze? Wat voor opleiding hebben ze gevolgd? In hoeverre zijn ze al ingevoerd in het onderwerp? Wat is hun leeftijd – en levenservaring? Zijn het vooral mannen, of ook vrouwen? Zijn het overwegend fabrieksarbeiders, medisch specialisten, plattelandsvrouwen, onderwijzers, collega's van de vestiging in Griekenland of sceptische milieuactivisten?

Vervolgens vraag je je af welk belang jouw publiek heeft bij je presentatie. Wat is voor hen relevant om te vernemen, en in hoeverre sluit dat aan bij wat jij van plan was te vertellen? Het is jouw taak om je boodschappen zodanig te presenteren, dat lezers en toehoorders zich direct aangesproken voelen. Ze moeten iets met de inhoud kunnen. Daarnaast is het belangrijk dat het taalgebruik, de presentatiestijl, de voorbeelden en eventueel de grappen nauw aansluiten bij de belevingswereld van het publiek. Is dat niet het geval, dan zal het erg lastig zijn om ook daadwerkelijk contact te leggen met je publiek. Erger nog: het publiek zal zich afgesloten of zelfs buitengesloten voelen.

Zorg dat je een nauwgezet beeld hebt van de volgende zaken alvorens je een begin maakt met het voorbereiden van je presentatie:



	Wat zijn de professionele en persoonlijke kenmerken van het publiek?

	Wat is het kennisniveau van het publiek, zowel in algemene zin als in relatie tot het onderwerp?

	Wat is het taalniveau van het publiek?

	Wat is het professionele of persoonlijke belang van het publiek bij het onderwerp?

	Wat zijn de heersende denkbeelden van het publiek over het onderwerp?





Bij een gemengd publiek

Maar wat als jouw publiek bestaat uit een bonte verzameling lezers of toehoorders? Mannen én vrouwen? Werkgevers én werknemers? Specialisten én generalisten? Dan verkeer je in een lastige startpositie.

Soms zul je de keuze moeten maken dat verschillende publieksgroepen domweg niet in één hap te bedienen zijn. Het is een heilloze weg om te proberen specialisten en generalisten met dezelfde presentatie te bekoren. En is het niet zo dat directieleden en fabrieksarbeiders een adviesrapport over het verminderen van het aantal vakantiedagen met heel andere ogen zullen lezen? Een presentatie over de arbeidsmarktkansen voor studenten Economie hoeft daarentegen geen probleem te zijn als er ongeveer evenveel mannen als vrouwen in de zaal zitten.


Van intern naar extern

Je geeft of schrijft regelmatig presentaties voor ‘eigen mensen’. Maar deze keer is jouw tekst of voordracht bedoeld voor mensen ‘van buiten’. Extra belangrijk is het nu om een goed beeld te vormen van het publiek. Laat je dat na, dan zul je al snel geneigd zijn om een interne houding aan te nemen. Gemakshalve zul je je richten tot je naaste collega's, je directe chefs of andere vakgenoten. Je zult weinig moeite doen om het belang van jouw verhaal te benadrukken, omdat je ervan uitgaat dat het publiek van alle ins en outs op de hoogte is. Je zult je zinnen versieren met allerlei jargon, want dat is intern nu eenmaal het gebruik in het professionele milieu waarin je verkeert.

Een doodzonde. Als je een presentatie geeft of schrijft voor een extern publiek, dan moet je alle interne kennis en gebruiken overboord gooien. Je externe publiek bestaat uit voormalige, huidige of toekomstige klanten, uit investeerders, aandeelhouders, journalisten, politici, studenten, huisvrouwen, lobbyisten, activisten of zakelijke partners. Dit zijn de groepen belanghebbenden die je moet informeren en overtuigen, niet je naaste collega's. Je zult met andere woorden je referentiekader moeten verplaatsen, van intern naar extern. Doe je dat niet, dan lukt het je nooit om je publiek aan te spreken.



Bij een gemengd publiek zijn twee zaken van belang: 1) ga uit van geen of weinig voorkennis, en 2) gebruik zo weinig mogelijk jargon. Je zult je met andere woorden vooral moeten richten op dat deel van het publiek dat nog wat kan opsteken van jouw presentatie (zie ook ‘Van intern naar extern’ op deze pagina).

2.3 De ideale lengte

‘Veel te langdradig’, luidt een vaak gehoord punt van kritiek op zowel mondelinge als schriftelijke presentaties. ‘Langdradig’ is hier trouwens geen synoniem voor ‘langdurig’. Er zijn heel dikke rapporten geschreven die van begin tot einde blijven boeien. Zoals er heel vaardige sprekers zijn, die hun publiek met gemak een dik uur aan hun lippen kunnen kluisteren.

Bij het bepalen van de juiste omvang of duur van je presentatie moet het uitgangspunt niet zijn hoeveel ruimte of tijd je nodig hebt om jouw verhaal te vertellen. Wél hoeveel pagina's jouw lezers bereid zijn te verstouwen. Of hoelang de toehoorders van jouw speech aandachtig kunnen blijven luisteren. De tijd die je van ze krijgt is voor een deel afhankelijk van het presentatiedoel.

Ongeschreven regels voor duur en omvang

Mensen hebben een verwachtingspatroon. Vraag ze naar de ideale omvang van een discussienota die bedoeld is om richting te geven aan een vergadering, en ze noemen iets van drie of vier pagina's. Bij een rapport dat de internationale afzetmogelijkheden voor komijnekaas in kaart brengt, hebben ze waarschijnlijk een boekwerkje van een pagina of zestig in gedachten. Een dergelijke omvang is ook al gauw de norm voor een businessplan van een nieuwe onderneming. Hoewel sommige bedrijfsinvesteerders zo'n tekst het liefst op een a4-tje of – nog beter – op de achterkant van een bierviltje ontvangen.

Bij gesproken presentaties gelden eveneens ongeschreven regels voor de ideale tijdsduur. Een historicus die voor een publiek van vakgenoten een lezing houdt over eetgewoonten in het Stenen Tijdperk, mag gerust een uur volpraten. Maar wanneer je een nieuw product moet presenteren aan enkele potentiële klanten, is tien minuten wel zo'n beetje het maximum. Een financiële instelling die alle details van jouw ondernemingsplan moet weten, rekent op een uitvoerige mondelinge toelichting. De durfkapitalist daarentegen verkiest de elevator pitch; je krijgt 20 seconden om hem te overtuigen van jouw zakelijke ideeën.

Wanneer de aandacht dreigt in te zakken…

Het vermogen van lezers en toehoorders om veel pagina's te verstouwen, of lange tijd aandachtig te blijven luisteren, is dus gedeeltelijk afhankelijk van presentatiedoel en verwachtingspatroon. Vanzelfsprekend speelt hier ook het concentratievermogen een rol. Daarvan is bekend – het zal weinig opzien baren – dat de attentie afneemt naarmate het rapport omvangrijker is of de toespraak langduriger.

Dit feit is op zich nog geen reden om je teksten en voordrachten voortaan drastisch in te korten. Wel is het handig om te beseffen na hoeveel tijd de aandacht van jouw publiek dreigt in te zakken. Dat zijn cruciale momenten om eens wat beproefde technieken voor het (opnieuw) vangen van de aandacht uit de hoge hoed te toveren. In de volgende paragraaf komen die aan bod.

Maar eerst een belangrijk verschil tussen geschreven en gesproken presentaties. Het lezen van een zakelijke tekst is een bezigheid die ‘interactiever’ is dan ze op het eerste gezicht lijkt. De lezer kan namelijk zelf bepalen wanneer hij het rapport even terzijde legt. Hij kan het desgewenst van achteren naar voren lezen, hij kan zomaar een hoofdstuk overslaan, of van paragraaf naar paragraaf zappen. Ook al is het de bedoeling van de afzender dat de tekst integraal – van voren naar achter – gelezen moet worden, de ontvanger bepaalt zelf hoe hij de informatie tot zich neemt.

Een gesproken presentatie is wat dat betreft een stuk dwingender. De spreker begint bij het begin en werkt volgens een vaste structuur naar zijn slotsom toe. De toehoorder kan weinig anders dan zich overgeven aan de verhaalloop van de spreker. Hooguit kan hij besluiten om zich ergens tijdens de toespraak ‘los te pluggen’. Voor de rest van het verhaal is hij dan verloren, want er is geen mogelijkheid meer om de gemiste informatie in te halen. Die optie bestaat wel bij geschreven presentaties.

2.4 De lengte de baas

Korte presentaties van vijf tot tien minuten zijn het meest effectief. Maar tijdens conferenties of andere gewichtige gelegenheden staan de meeste sprekers geprogrammeerd voor een half uur of langer. Eigenlijk is dat te veel van het goede. Dezelfde informatie had net zo gemakkelijk in 20 minuten overgedragen kunnen worden. En waarschijnlijk met meer effect. Voor een lange presentatie zijn die 20 minuten een handige limiet (zie ook ‘De twee minuten-test I’ op pagina 37).

Sprekers hebben er het grootste belang bij dat hun gehoor niet in de verleiding komt zich los te koppelen. Ook bij kortere toespraken is dat gevaar aanwezig. Bij een speech van tien minuten begint de aandacht van het publiek al na vier tot vijf minuten te verslappen. Na zes tot zeven minuten is de aandacht behoorlijk ingezakt. Tenzij de spreker op tijd een nieuwe impuls aan zijn voordracht geeft.

Uit onderzoek blijkt dat bij een toespraak van 20 minuten zich maar liefst drie momenten voordoen waarop het publiek een opkikker nodig heeft. Wederom na zes tot zeven minuten, vervolgens na tien tot elf minuten, en weer een keer na veertien tot vijftien minuten. Na 20 minuten en drie opfrissers heeft een gemiddeld publiek het wel gehad.
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Figuur 2.1

Momenten waarop de aandacht inzakt tijdens een presentatie van 20 minuten


De twee minuten-test I

Tijdens communicatietrainingen voor managers krijgen deelnemers de volgende opdracht: Bereid een mondelinge presentatie voor over een zakelijk onderwerp ten overstaan van een extern publiek. De enige beperking is de duur van de presentatie: maximaal twee minuten! Dat levert veel hoofdbrekens op, naast fronsende opmerkingen als ‘Normaal geef ik presentaties van ten minste een half uur’. Of ‘Dan kan ik mijn PowerPoint maar beter thuislaten’.

Een enkeling slaagt er keurig in om naar zijn ingebouwde klok te luisteren en weet exact na 120 seconden af te ronden. Maar de meeste sprekers overschrijden de tijdslimiet met sprongen. Na bijna een kwartier doorgerateld te hebben, sprak een trainee ooit de fameuze slotwoorden: ‘Geacht publiek, ik zou u nog veel meer kunnen vertellen, maar ik denk dat mijn twee minuten nu wel op zijn’. Dat publiek was inmiddels ingedommeld.

Deze twee minuten-test is niet bedoeld om het cursisten moedwillig lastig te maken. Wel om ze bewust te maken van het fenomeen tijd en daar economisch mee te leren omgaan. Bij een herhaling van de test komen cursisten er meestal vanzelf achter dat het heel goed mogelijk is om een boodschap in twee minuten uit te dragen. Dezelfde boodschap waar ze anders al snel twintig minuten voor nodig hadden.

De test kent nog een ander leerdoel. Ook tijdens langere presentaties heb je maximaal twee minuten de tijd om de volle aandacht van je publiek te vangen. Slaag je er in die belangrijke beginfase niet in interesse op te wekken bij je toehoorders, dan ben je ze meestal ook kwijt voor de rest van je toespraak.



Goed getimede opfrissers

Ed McMahon, een bekende Amerikaanse presentator, legt zijn eigen grens bij duizend seconden – dat is ongeveer 16,5 minuut. Binnen die tijdsspanne ontkomt ook hij niet aan de noodzaak zijn publiek enkele malen ‘wakker te schudden’. Dat hoeft niet per se op hardhandige wijze. Hieronder staan wat subtielere manieren om de aandacht van het publiek vast te houden. De presentatie gaat in dit geval over het nieuwe fenomeen ‘e-mailstress’:



	Stel een retorische vraag. Zo moedig je toehoorders aan om voor henzelf een antwoord te formuleren. ‘Ontvangt u op een gemiddelde werkdag ook zoveel e-mail?’

	Stel een directe vraag aan iemand in het publiek: ‘Hoeveel emails ontvangt u op een gemiddelde werkdag?’ Deze aanpak vergt wel wat lef, maar je weet zeker dat je publiek weer een en al aandacht is.

	Vraag het publiek een keuze te maken: ‘Wil iedereen die op een gemiddelde werkdag meer dan 20 e-mails ontvangt zijn hand opsteken?’ Er gebeurt nu weer wat in de zaal. De toehoorders moeten zelfs fysiek in actie komen.

	Vertel een korte case, of een recente persoonlijke ervaring, en introduceer deze duidelijk als zodanig: ‘Moet u horen wat mij vanochtend overkwam toen ik mijn mailbox opende’.

	Bouw een komisch verhaalelement in, bijvoorbeeld over die curieuze aanbieding van een buitenlandse ‘internetapotheek’ die als spam wordt rondgestuurd.

	Refereer aan een actuele gebeurtenis, iets wat in het nieuws staat er waar iedereen van op de hoogte is. ‘Hebt u over die uitgelekte e-mail van de minister-president gehoord?’

	Geef een korte demonstratie. Laat bijvoorbeeld zien hoe je op jouw mobiele telefoon e-mail binnenhaalt.

	Projecteer een visueel aantrekkelijk beeld. Een grafiek die de dramatische toename van ongewenste e-mailberichten laat zien?





Het is raadzaam om de opfrissers inhoudelijk te laten aansluiten bij het hoofdthema van de toespraak. Zo zorg je er in elk geval voor dat het publiek in gedachten niet aan de loop gaat met een ander onderwerp. Tijdens een langere presentatie kan het geen kwaad om je publiek een keer te verrassen met een intermezzo dat van het hoofdthema afwijkt. Als je er maar voor zorgt dat je de toehoorders meteen daarna weer terugleidt naar het hoofdverhaal.

Een eigen weg door de tekst banen

Bij geschreven presentaties speelt lengte een minder dwingende rol dan bij toespraken. We zagen al dat teksten zich met gemak even terzijde laten leggen, of zich zonder veel moeite in brokken laten consumeren. Die eigenschap is overigens geen vrijbrief om er maar flink op los te schrijven. Bij het maken van een zakelijke tekst krijg je misschien wel te maken met een door anderen bepaalde omvang. Of anders bepaalt het verwachtingspatroon van de lezer wel hoeveel pagina's acceptabel zijn voor het soort manuscript dat hij voor zijn kiezen krijgt.

De meeste schrijvers streven ernaar dat lezers hun tekst integraal, van voor naar achter, en in één ruk lezen. Terecht. Als ze daarin slagen, dan hebben ze hun publiek van a tot z weten te boeien. Maar nu is het ook weer geen regelrechte ramp wanneer lezers hun eigen weg banen door een rapport. Mits de tekst daar gelegenheid toe biedt.

Veel teksten zijn dermate ‘strak’ geschreven, dat lezers géén keuze wordt geboden. Wie zo maar een paragraaf overslaat, raakt daarna verloren in het betoog. Alleen de allerbeste thrillerschrijvers beschikken over de kwaliteit om hun lezers lange tijd aan het lijntje te houden. Maar zakelijke teksten zijn geen meeslepende drama's, en zakelijke tekstschrijvers al helemaal geen romanciers. Zij zullen dus naar andere middelen moeten grijpen om hun lezers te blijven boeien.

Een licht verteerbaar keuzemenu

Het behandelen van een interessant en relevant onderwerp helpt natuurlijk al een heel stuk. Maar de inhoud hoeft maar even in te zakken, of op een bepaald punt wat erg gedetailleerd te worden, en de lezer gaat ervandoor. Vooral wanneer je wat langere teksten moet produceren – zeg vanaf tien pagina's – is de lezer gebaat bij twee hulpmiddelen:


1) Compacte paragrafen en hoofdstukken, die elk één afgebakend (sub)onderwerp behandelen. Hierdoor krijgt de lezer de mogelijkheid om de tekst op heldere pauzemomenten even opzij te leggen.

2) Uit de hoofdtekst gelichte informatie, die op een afwijkende manier wordt gepresenteerd. Feiten, cijfers, opsommingen, cases en andere voorbeelden zijn uitstekend geschikt om in aparte kaders te plaatsen. De lezer krijgt zo een keuzemenu voorgeschoteld. De informatie kan hij naar eigen keuze en in eigen tempo verorberen.



Korte teksten – met minder dan tien pagina's – kunnen niet al te veel losse kaders verdragen. Daar worden ze rommelig van. Maar bij langere manuscripten is het een hele opluchting als de letterbrij zo nu en dan wordt gebroken door op zichzelf staande tekstelementen. In beide gevallen is het raadzaam om de paragrafen en hoofdstukken compact te houden. (zie ook ‘Instapmomenten’ op pagina 41)

Deze tekstuele hulpmiddelen kun je vergelijken met de opfrissers die bedoeld zijn voor gesproken presentaties. Ze zorgen ervoor dat de lezer vastgehouden wordt. Hetzij door hem een pauzemoment te gunnen op een plek die hij later weer gemakkelijk kan oppikken om de tekst te vervolgen. Hetzij door hem de mogelijkheid te bieden even een los informatie-element tot zich te nemen, om daarna weer met de hoofdtekst verder te gaan. In de hoofdstukken 3 en 4 staat meer over deze hulpmiddelen.

2.5 Presentatiedoelen

Elke presentatie heeft een doel: het overdragen van kennis, het winnen van sympathie, het beïnvloeden van beslissingen, het oproepen tot actie, het vestigen van de aandacht op iets belangwekkends, of het amuseren van een groep mensen. Het doel dat je met een presentatie wilt bereiken, moet je steeds helder voor ogen hebben. Schrik niet wanneer je bemerkt dat er twee of misschien wel drie doelen zijn. Probeer wel één hoofddoel te formuleren, desgewenst aangevuld met een of twee onderliggende doelen.


Instapmomenten

Veel tijdschriftenmakers hebben een speciaal oog voor de zappende lezer. Zij doen hun best de lezer het artikel in te trekken, of ervoor te zorgen dat hij niet halverwege uit het verhaal stapt. Vooral bij langere tijdschriftartikelen is dat van belang. Compacte informatiekaders zijn een vaak beproefd middel om de lezer voor het hoofdverhaal te interesseren, dan wel in het artikel vast te houden.

Bij lange interviews in tijdschriften zie je ook vaak zogenoemde streamers staan. Dat zijn opmerkelijke citaten die uit de lopende tekst zijn gelicht en in kloeke letters ergens midden op de pagina zijn gezet, meestal in de buurt van de oorspronkelijke passage. De gedachte is dat de bladerende lezer wordt gevangen door zo'n citaat en op die plek het artikel induikt. Dikke kans dat hij daarna het hele verhaal doorleest. Ook voor andere soorten artikelen wordt vaak gebruik gemaakt van streamers. Tijdschriftenmakers noemen dit instapmomenten.

Opmerkelijke tussenkopjes in een lopend verhaal hebben eigenlijk dezelfde functie. Ook hier wordt de lezer uitgenodigd om het artikel binnen te stappen. Foto's en andere afbeeldingen die zijn voorzien van een opvallend onder- of bijschrift vervullen een soortgelijke rol. Is de aandacht van de zappende lezer eenmaal gevangen, dan is de kans des te groter dat hij het hele verhaal ook daadwerkelijk consumeert.



De manier waarop je jouw doelen probeert te verwezenlijken, noemen we hier de ‘verkoopmethode’. Drie van die methoden staan jou ter beschikking:



	Informeren. Wanneer je jouw publiek vooral wilt voorzien van feitelijke informatie. Bijvoorbeeld over producten of diensten, een beleidswijziging of de details van een zakelijk voorstel.

	Overtuigen. Wanneer je jouw publiek vooral wilt sturen in de beeldvorming. Je wilt bijvoorbeeld medewerkers motiveren voor een nieuwe klus, klanten ervan overtuigen dat jouw aanbod het beste is, of besluitvormers winnen voor jouw gedachtegoed.

	Onderhouden. Wanneer je jouw publiek wilt inspireren of verstrooien met iets aardigs. Denk bijvoorbeeld aan een afscheidspraatje voor een collega, een persoonlijk relaas in het bedrijfsblad over jouw carrière tot dusver, of een beschrijving van een succesvolle businesscase.





Het zal zelden voorkomen dat je slechts één verkoopmethode nodig hebt tijdens een presentatie. Meestal is er sprake van een combinatie. Een informatief rapport dat louter feiten presenteert, zonder de lezer af en toe te verstrooien met een aardig voorbeeld, zal weinig enthousiasme oogsten. En een projectvoorstel dat ‘groen licht’ wil afdwingen, maar niet is onderbouwd met feitelijke gegevens, zal vooral een fikse dosis scepsis oproepen.

Een mix van ‘verkoopmethoden’

In de praktijk zul je regelmatig gebruikmaken van alle drie de verkoopmethoden. Maar wel steeds in een andere verhouding. Een paar voorbeelden:


	Je krijgt van de directie het verzoek een marktanalyse te schrijven. Men is vooral geïnteresseerd in de prestaties van de vijf belangrijkste concurrenten. Voor feitelijkheden kun je volop putten uit bedrijfsprofielen die door onafhankelijke bureaus zijn geschreven. Die objectieve informatie vormt de basis van je rapport. Maar je zult zelf moeten bepalen wat de sterke en zwakke kanten zijn van de concurrentie. Het interpreteren van de feitelijke gegevens is eigenlijk een subjectieve bezigheid, die al dicht in de buurt komt van beïnvloeden. Om je analyse prettiger leesbaar te maken, besluit je ook om een paar case stories op te nemen. Grofweg is de verhouding tussen informeren, overtuigen en onderhouden hier 60/30/10.

	Het bedrijf waarvoor je werkt wil een open technologiestandaard promoten. De directie rekent erop meer producten te kunnen afzetten zodra de huidige problemen met niet-compatibele apparatuur zijn opgelost. Naar verwachting zal de hele industrie hiervan profiteren, maar enkele concurrenten liggen dwars. Tijdens een belangrijke conferentie krijg je als spreker de kans om de hele industrie te overtuigen van de nieuwe standaard. Het publiek is tamelijk goed op de hoogte van alle technische specificaties. Je ziet het vooral als jouw taak om zieltjes te winnen, om de dwarsliggers te overtuigen van de zakelijke voordelen. Om dat doel kracht bij te zetten, schets je ook een paar aantrekkelijke businesscases. Hier is de verhouding tussen informeren, overtuigen en onderhouden ongeveer 20/60/20.

	Je werkt voor een grote onderwijsinstelling en krijgt de taak om tijdens de nieuwjaarsborrel de afgelopen twaalf maanden door te nemen en alvast vooruit te blikken op wat er in het nieuwe jaar staat te gebeuren. Er zijn heel wat feitelijke mededelingen te doen. Ook is het nodig om wat oppeppers uit te delen, want de bezuinigingen zullen het instituut hard treffen. Maar goed, het blijft een feestje, en daar wil je vooral ook jouw verbale bijdrage aan leveren. Gelukkig heb je er geen moeite mee om de lachers op je hand te krijgen. Een goede verhouding tussen informeren, overtuigen en onderhouden is hier 30/20/50.



In al deze gevallen is er dus sprake van gemengde verkoopmethoden. Maar één methode krijgt steeds de meeste aandacht. Dat is belangrijk. Als je de verkoopmethoden in gelijke porties verdeelt, dan heb je waarschijnlijk geen zuiver beeld voor ogen van wat je wilt bereiken. Je publiek heeft bovendien behoefte aan een heldere focus. Bepaal dus voor elke presentatie welke methode je de meeste nadruk wilt geven, en in welke verhouding de andere methoden jouw verhaal kunnen aanvullen.

Presentatiestijl en ‘verkoopmethode’

Elke methode vraagt om een eigen aanpak, eigen technieken om de aandacht te vangen, en een eigen stijl om jouw punten te scoren. Wil je de nadruk leggen op informeren, dan is het extra belangrijk dat je feitelijk bent, de zaken helder omschrijft, en een overzichtelijke structuur aanbrengt die de lezer of toehoorder helpt bij het verwerken van alle informatie. Bij informeren komt een nuchtere stijl van presenteren het beste van pas.

Als je hoofddoel is om jouw publiek te beïnvloeden, of te overtuigen van jouw standpunten, dan hoeft het allemaal niet zo nuchter. Een bevlogen presentator, iemand die overduidelijk gelooft in zijn eigen ideeën, werkt immers aanstekelijk. Om je gedachtegoed kracht bij te zetten, is het soms zelfs aan te raden om de zaken lichtelijk te overdrijven. Voel je niet belemmerd door de feitelijkheden.

Ook onderhouden als verkoopmethode vraagt om een aanstekelijke presentatiestijl. Het is immers je doel om het publiek te enthousiasmeren, de lezers of toehoorders een aangename tijd te bezorgen. Voor een schriftelijke presentatie zul je dan een luchtige schrijfstijl moeten hanteren, welke je misschien wel kunt aanvullen met enkele bijzondere beeldelementen. Als het om een mondelinge presentatie gaat, is een bewust gebruik van je lichaamstaal van groot belang. Straalt die uitsluitend autoriteit en gewichtigheid uit, dan zal het publiek moeite hebben om begeesterd te raken door jouw verhaal. Tenzij je over een perfect gevoel voor droge humor beschikt.

Zoals gezien, bestaan de meeste presentaties uit een mix van verkoopmethoden. Nu betekent dat niet dat je technieken en presentatiestijlen maar door elkaar moet gebruiken. Je kiest gewoon de verkoopmethode die het beste aansluit bij je hoofddoel. Op die momenten dat je de afgeleide doelen wilt nastreven, kun je altijd switchen. De opfrissers bij gesproken presentaties en de afzonderlijke tekstkaders bij schriftelijke presentaties (zie paragraaf 2.4) zijn uitermate geschikt om eens van stijl en techniek te veranderen.

2.6 Het formuleren van de boodschap

Nóg een klassieker uit de lijst met onvergeeflijke presentatiezondes op pagina 27: Geen touw aan vast te knopen! Deze klacht is meestal hoorbaar als een spreker zestien of meer boodschappen aan zijn publiek wil slijten in een tijdsbestek van nog geen twintig minuten. Of wanneer de schrijver van een rapport een karrenvracht aan informatie over zijn lezers uitstort. Waar is het deze man of vrouw nu eigenlijk om te doen? Met zo'n reactie blijft het publiek in zulke gevallen meestal achter.

Voor effectief presenteren geldt doorgaans: less is more. Probeer niet een lading uiteenlopende boodschappen aan je publiek te verkopen. Dat trekken ze nooit. Bij mondelinge presentaties heb je het juist heel knap gedaan als je publiek één kernachtige boodschap mee naar huis neemt. Minder is méér.

Alleen bij langere schriftelijke presentaties is het mogelijk om meerdere boodschappen te verkopen. Mits die op logische wijze met elkaar in verband staan, en mits de tekst zodanig helder is gestructureerd dat de afzonderlijke boodschappen voldoende aan bod komen.

Iets om ‘mee naar huis’ te geven

De boodschap is de koopwaar voor je presentatie. Dat is niet hetzelfde als het thema of onderwerp van je voordracht. Stel dat het onderwerp zich laat omschrijven als: De internationale afzetmogelijkheden voor komijnekaas. De boodschap in jouw presentatie voor exportmanagers zou dan kunnen luiden: We laten hier kansen liggen. Het onderwerp doet vermoeden dat het hier louter om informatieoverdracht gaat. Waarschijnlijk vormt dat ook de hoofdmoot van de presentatie. Maar tussen al die informatie is heel subtiel een zakelijke boodschap verweven. Naast het in kaart brengen van de kansen in het buitenland voor komijnekaas (informeren), is het aansporen van het publiek om nieuwe markten te betreden (beïnvloeden) een minstens zo belangrijk doel.

De term ‘boodschap’ moet je niet al te letterlijk nemen. Het is tamelijk suffig om een toespraak te beëindigen met de woorden: ‘Let u goed op, want nu ga ik mijn belangrijkste boodschap vertellen’. Of de conclusie van een schriftelijke rapportage te beginnen met: ‘De moraal van dit verhaal is dat …’ De boodschap moet je zien als het concept van een denkbeeld dat je op een bepaald moment en in een bepaalde context wilt overdragen op een bepaald publiek. Misschien klinkt dat nog vaag, maar waarschijnlijk wordt het wat duidelijker met het volgende voorbeeld:


‘MacroPlus in de problemen’

MacroPlus is een beursgenoteerd softwarebedrijf. Een slim programma voor computerpresentaties vormde jarenlang de basis voor het internationale succes van deze onderneming. Maar de concurrentie zat niet stil. Nóg betere programma's tegen scherpere prijzen zorgden ervoor dat het marktaandeel van MacroPlus onder druk kwam te staan. Zo ook het aandeel-MacroPlus op de beurs. Twee kwartalen op rij zijn afgesloten met rode cijfers. Er circuleren geruchten dat grote investeerders het bedrijf de rug willen toekeren. Analisten en journalisten speculeren openlijk over de wankele toekomst van de onderneming. Zij houden ernstig rekening met een faillissement. Er hangt kortom een weinig optimistische sfeer rondom MacroPlus.

De directie beseft dat maar al te goed en heeft in allerijl een reddingsprogramma opgesteld –‘Attack’ genaamd. Dat bestaat uit forse bezuinigingsmaatregelen, een nieuwe marketingcampagne voor de MacroPlus-software – inclusief prijsverlaging – en het aanboren van nieuwe verkoopkanalen. Het doel is om de onderneming binnen zes maanden weer winstgevend te maken. Lukt dat niet, dan ziet ook de directie weinig andere mogelijkheden dan het eens zo succesvolle bedrijf te verkopen aan de hoogste bieder. Of nog erger: het faillissement aan te vragen.

Dat doemscenario blijft heel bewust binnen de bestuurskamer, want de vierduizend werknemers van MacroPlus zijn al gedemotiveerd genoeg. De negatieve stemming moet niettemin stoppen. De directie zal Attack dus helder en in positieve bewoordingen moeten presenteren, zowel intern als extern.



Alle werknemers ontvangen een memo van de directie. De titel klinkt hoopvol: Met Attack terug naar de top. Het doel van de tekst is helder, namelijk het winnen van support bij het MacroPlus-personeel. Dat zou een hachelijke zaak zijn indien de boodschap van het memo zou luiden: ‘Dit is de laatste kans om ons bedrijf te redden’. De werknemers zouden hun laatste restje motivatie verliezen. Daarom wordt de boodschap als volgt geformuleerd: ‘De directie wil met een effectieve campagne de toekomst van MacroPlus zekerstellen’. Dat klinkt al een stuk positiever.

De tekst staat vol met bemoedigende zinnen, feiten en voorbeelden die deze boodschap onderschrijven. De boodschap zelf wordt niet als zodanig genoemd. De schrijver van het memo verwijst er steeds indirect naar. Wie de tekst van anderhalve pagina uitleest, komt vanzelf tot de conclusie die in de boodschap is gevat.

De volgende stap die de directie moet maken, is het extern communiceren van de plannen met aandeelhouders, analisten en media. Daarvoor wordt een persconferentie belegd. Nu is het doel om aan de eindeloze stroom negatieve berichten over het bedrijf een einde te maken. De boodschap die de directie voor deze gelegenheid formuleert luidt: ‘Wij zijn vastbesloten om een belangrijke speler in deze branche te blijven’. Net zo goed had men kunnen kiezen voor de boodschap: ‘Wij zijn niet van plan om het bedrijf te sluiten’. In wezen gaat het hier om dezelfde mededeling, maar de eerste variant klinkt natuurlijk veel optimistischer.

In beide gevallen – intern en extern – bevat de boodschap één kerngedachte die de afzender als belangrijkste mededeling aan zijn publiek wil meegeven. De inhoud van die mededeling is in verschillende bewoordingen terug te vinden in de twee presentaties.

De boodschap: liever niet letterlijk

Stel je voor: je moet een productpresentatie geven voor enkele grote klanten. Over de boodschap hoef je niet lang na te denken. ‘Dit is zonder twijfel het beste product op de markt’, zo luidt de strekking. Niet erg origineel, toch? Jouw klanten zullen al snel door dit soort verkooppraat heen prikken. Een heel geluk dat de boodschap eigenlijk alleen dient voor je eigen gedachtevorming. Gebruik hem dus vooral niet letterlijk.

De boodschap is de basisgedachte van wat je wilt communiceren. Om dat helder te bepalen, kun je als volgt te werk gaan:



	Formuleer een basisgedachte – de hoofdboodschap

	Omschrijf deze helder en simpel

	Als je uiteenlopende zaken wilt communiceren, maak dan verschillende boodschappen, maar nooit meer dan een stuk of drie, vier

	Formuleer een paar aantrekkelijke sleutelzinnen die jouw basisgedachte met steekhoudende argumenten weergeven

	Bedenk voor elke sleutelzin een goed voorbeeld

	Verzamel relevante feiten en cijfers die de hoofdboodschap onderschrijven

	Houd steeds de kenmerken van het publiek in gedachten

	Houd ook steeds het presentatiedoel in gedachten





De hoofdboodschap van zojuist – ‘Dit is zonder twijfel het beste product op de markt’ – komt nu niet bepaald in aanmerking om rechtstreeks in een presentatie weer te geven. Sleutelzinnen daarentegen zijn wel bedoeld om letterlijk te gebruiken. Juist geformuleerd, melden ze hetzelfde als de boodschap. Het verschil is dat ze zijn toegespitst en voorzien van een beargumentering. Bijvoorbeeld:


	‘Voor het eerst zijn zeven verschillende gebruiksdoeleinden in één apparaat samengebracht’

	‘Dit product is zo gebruiksvriendelijk, dat we de handleiding achterwege hebben kunnen laten’

	‘Het is ons gelukt de verkoopprijs onder de 200 euro te houden’



Elke lezer of toehoorder zal deze zinnen interpreteren als bewijzen voor de onuitgesproken boodschap over het beste product op de markt. Indirect wordt de boodschap dus wél uitgesproken. Het resultaat is een stuk sterker. De hoofdboodschap zou enkel achterdocht opleveren. Maar de sleutelzinnen bevatten wat nieuws. De mededelingen zijn relevant voor het publiek. Je kunt aannemen dat ze de aandacht trekken.

Sleutelzinnen als bewijsstukken

Als MacroPlus zijn boodschappen effectief wil communiceren, dan zal het bedrijf veel energie moeten stoppen in het formuleren van effectieve sleutelzinnen. De boodschappen als zodanig – ‘De directie wil met een effectieve campagne de toekomst van MacroPlus zekerstellen’ en ‘Wij zijn vastbesloten om een belangrijke speler in deze branche te blijven’ – zeggen wederom niet zo bar veel. Beschouw ze als leidraad voor het verwoorden van enkele doeltreffende sleutelzinnen. Bijvoorbeeld:


	‘Wij hebben geleerd van fouten uit het verleden en die kennis is nu verwerkt in onze nieuwe producten’

	‘Onze grootste investeerders hebben veel vertrouwen in dit bedrijf en denken serieus over een nieuwe kapitaalinjectie’

	‘Wij bemerken een sterke wil onder het personeel om extra de schouders eronder te zetten’



De sleutelzinnen vormen het bewijs voor de boodschap waarnaar ze verwijzen. Een publiek zal – terecht – vraagtekens zetten bij de claim dat product X de allerhoogste kwaliteit biedt. Maar de sleutelzinnen met argumenten voor die claim laten geen ruimte voor discussie.

De claim van MacroPlus dat het bedrijf vastbesloten is om een topspeler te blijven, is officieel niet juist. Want als het reddingsplan van de directie niet slaagt, dan gaat de stekker eruit. Maar die mededeling wil men niet communiceren. De sleutelzinnen bevatten wél waarheidsgetrouwe informatie. Hier wil MacroPlus de aandacht op vestigen. De lezer of toehoorder zal zélf concluderen dat er nog toekomst is voor het bedrijf.

Het effect van treffende voorbeelden

Naast sleutelzinnen moeten er ook enkele verhelderende voorbeelden en relevante feiten en cijfers op jouw ‘boodschappenlijst’ staan. Deze elementen zullen de hoofdboodschap verder onderbouwen. Een goed gekozen voorbeeld of een inspirerende case brengt het publiek meestal dichter bij de boodschap dan een fraaie volzin.

Soms gaan sleutelzinnen domweg verloren in de vloed van woorden. Het is wat knullig om het publiek te attenderen op een belangrijke passage in de tekst: ‘Nu ga ik u de sleutelzin vertellen’. Maar een voorbeeld kun je prima aankondigen: ‘Laat ik u een voorbeeld geven’, of ‘Ik zal u vertellen hoe ik dit product zelf gebruik in mijn vrije tijd’. Goede voorbeelden trekken de aandacht van het publiek, verlevendigen de presentatie, en helpen bij het verduidelijken van ingewikkelde denkbeelden.

De formulering van de verbale elementen op de boodschappenlijst moet nauw aansluiten bij het kennisniveau van het publiek. Kijk uit met technisch jargon wanneer je een breed publiek van leken toespreekt. Maar ingenieurs moet je niet lastigvallen met een al te simplistische beschrijving van een nieuwe technologie. Verval niet in typische managementpraat wanneer je een praatje houdt voor fabrieksarbeiders. Hoe logisch dit allemaal ook klinkt, vaak komt een boodschap domweg niet over omdat het publiek zich niet aangesproken voelt.

Eén boodschap in verschillende bewoordingen

Reclamemakers geloven heilig in herhaling. Hoe vaker consumenten een reclameboodschap voorbij zien komen, des te beter die beklijft. Totdat ze hem te vaak zien. Dan gaat de boodschap vervelen.

Deze stelregel geldt ook voor presentaties. Je moet niet te terughoudend zijn in het gebruik van sleutelzinnen, voorbeelden, feiten en cijfers die jouw boodschap onderschrijven. Je wilt tenslotte dat jouw publiek met de hoofdboodschap naar huis gaat.

Voor verveling bij het publiek hoef je je vooralsnog geen zorgen te maken. Mits je meerdere aansprekende sleutelzinnen, verhelderende voorbeelden en relevante feitelijkheden in je presentatie hebt verwerkt. Jouw publiek krijgt zo in verschillende bewoordingen dezelfde boodschap aangereikt. Dat is een hele luxe, waar de meeste reclamemakers niet aan kunnen tippen. Die hebben meestal maar één filmpje of advertentie in de aanbieding.

Een consequente herhaling van de hoofdboodschap met behulp van sleutelzinnen, voorbeelden en feiten is ook een adequate manier om je presentatie te structureren. Zie deze verbale elementen als piketpaaltjes, als vaste bakens in de presentatie die het publiek naar de boodschap dirigeren. Hoe minder piketpaaltjes een presentatie bevat, des te kleiner is de kans dat lezers of toehoorders de gewenste boodschap eruit pikken. Eigenlijk bied je ze dan een à la carte menu aan. Je geeft ze de kans om het gerecht uit te kiezen waar ze op dat moment de meeste trek in hebben. Heel vriendelijk, maar alleen zinvol als je geen enkel doel met de presentatie voor ogen hebt. Heb je dat wel, serveer dan het menu van de dag zoals jij dat vandaag hebt samengesteld.

2.7 Verhalen vertellen

Het schrijven van een zakelijke tekst heeft op het eerste gezicht weinig te maken met het componeren van een literaire roman. Zoals het houden van een mondelinge presentatie voor een zakelijk publiek ook geen enkele overeenkomst lijkt te hebben met een eenakter in de schouwburg. Toch kun je heel wat nuttigs opsteken van grote schrijvers of eersteklas acteurs.

In de literatuur en op het toneel draait het allemaal om het vangen en vasthouden van de aandacht. Bij zakelijke presentaties gaat het in eerste instantie om het overdragen van belangrijke informatie, of het beïnvloeden van een publiek. Maar die doelen zijn lastig te bereiken als het publiek weinig of geen aandacht schenkt aan de inhoud van de presentatie. Daarom loont het om in zekere mate leentjebuur te spelen bij de grote dramavertellers. Zij weten immers hoe je een publiek geboeid kunt houden.

Dramaturgische middelen

De grote verhalenvertellers beschikken over een gereedschapskist met dramaturgische middelen die hun effect door de eeuwen hebben bewezen. Dit is de inhoud:



	Focussen: op één aspect van de vertelling

	Versimpelen: voor een beter begrip

	Polariseren: tegengestelde belangen blootleggen

	Overdrijven: de werkelijkheid grotesk weergeven

	Intensiveren: opbouwen van de spanning

	Concretiseren: ingewikkelde zaken inzichtelijk maken

	Verpersoonlijken: de menselijke kant benadrukken





Denk nu niet dat deze middelen uitsluitend van pas komen bij fantasieverhalen. Ook waar het non-fictie betreft, bewijzen zij hun dienst. Dagbladen, actualiteitenrubrieken op radio en tv, en opinieweekbladen maken er gretig gebruik van.

Journalisten, redacteuren en producers belichten slechts een deel van de werkelijkheid, bij voorkeur het deel dat op de grootste aandacht van hun publiek kan rekenen. In de wijze waarop zij het nieuws presenteren, gebruiken ze de dramaturgische middelen zodanig, dat maximale aandacht verzekerd is. Hun aanpak voor het vertellen van ‘een goed verhaal’ zou heel wat zakelijke presentaties een stuk minder saai kunnen maken.

Focussen

Al te complexe presentaties kosten te veel tijd en te veel ruimte. Net zoals nieuwsconsumenten, willen lezers en toehoorders van zakelijke presentaties meteen worden gegrepen door het onderwerp. Te veel details, uitweidingen, (sub)boodschappen en verwijzingen zijn alles behalve bevorderlijk voor het vangen van de aandacht.

De media focussen hun verhalen in sterke mate op vooraf bepaalde nieuwscriteria (zie ook ‘Tien criteria voor nieuws’ op pagina 53). Die criteria kunnen rekenen op de hoogste aandachtswaarde van het publiek, zo hebben journalisten, redacteuren en producers ervaren. Het publiek zit niet te wachten op de ‘absolute waarheid’. Die is ook veel te complex en genuanceerd. In de media is geen plek voor complexiteit en nuances – dat trekt het publiek niet.

Ook bij zakelijke presentaties is het van groot belang dat je voor een duidelijke focus op één aspect van het onderwerp kiest. Laat details en nuances achterwege. Daarnaast loont het om eens te kijken of jouw hoofdonderwerp enkele nieuwscriteria in zich herbergt. Elk willekeurig publiek is nu eenmaal gespitst op nieuws. En als deze nieuwscriteria voor de massamedia werken, dan kunnen ze ook hun dienst bewijzen bij zakelijke presentaties.

Nieuwscriteria zijn beproefde middelen om de aandacht van het publiek te trekken. Probeer de voor jouw hoofdboodschap meest toepasselijke criteria in je presentatie te verwerken. De kans is dan des te groter dat je publiek geboeid blijft.


Tien criteria voor nieuws

Redacteuren zijn een flink deel van hun werkdag bezig met het selecteren van nieuws. Bijna instinctief voelen ze aan in welke nieuwsberichten hun publiek geïnteresseerd is. Meestal voldoen die aan één of – liefst – meerdere van de volgende kenmerken:

1) Het NIEUWS-criterium. Wat hier en nu gebeurt, heeft de hoogste nieuwswaarde. Ook nieuwe, onbekende verschijnselen trekken de aandacht.

2) Het VERRASSING-criterium. Hoe ongebruikelijker de gebeurtenis, des te groter het nieuws.

3) Het CONFLICT-criterium. Elke scherpe confrontatie is nieuwswaardig, ook als het om wezenlijke verschillen van inzicht tussen personen gaat.

4) Het DRAMA-criterium. Tragedies zijn ‘goed nieuws’. In het zakenleven hebben massaontslagen of grote faillissementen al snel dramatische trekjes.

5) Het GEVOLG-criterium. Hoe groter de directe gevolgen van een gebeurtenis voor een persoon, een bedrijf, een stad, een land of de wereld, des te beter het nieuws.

6) Het AFSTAND-criterium. De impact van een nieuwsfeit is heel wat sterker wanneer het in de nabijheid van de nieuwsconsument plaatsvindt.

7) Het BEROEMDHEID-criterium. Het wel en wee van bekende personen is een stuk interessanter dan het levensverhaal van zo maar iemand.

8) Het IDENTIFICATIE-criterium. Extra waardevol is het wanneer de nieuwsconsument een nieuwsfeit op zichzelf kan betrekken. ‘Goh, dat had mij ook kunnen overkomen!’

9) Het VERONTWAARDIGING-criterium. Alles wat de gemiddelde burger als ‘oneerlijk’ of ‘onrechtvaardig’ bestempelt, heeft een hoge nieuwswaarde. Torenhoge managerssalarissen doen het wat dat betreft erg goed.

10) Het NUT-criterium. Wat is momenteel de zuinigste personenauto? Of het best renderende beursfonds? Praktische, consumentgerichte informatie kan een bijzonder hoge nieuwswaarde hebben.



Versimpelen

Het focussen op één aspect van een onderwerp komt al snel neer op versimpelen. Wees daar niet beducht voor. Wie volledigheid nastreeft, is al snel zijn publiek tot last. Dat zit niet te wachten op het complete verhaal.

Versimpelen komt ook van pas bij het begrijpelijk maken van ingewikkelde materie. Sommige verkooppresentaties staan bol van de technische termen en specificaties. Waarschijnlijk heeft de spreker of de schrijver maar één doel voor ogen gehad, namelijk volledig zijn en zijn gehoor verbluffen met imposante opsommingen. Doel gemist, want dikke kans dat het publiek bedolven is geraakt onder een technologische woordenbrij. Een of twee goed gekozen voorbeelden die duidelijk maken wat de voordelen zijn van het product, zouden veel effectiever zijn geweest.

Polariseren

Hoe wrang ook: oorlog trekt meer aandacht dan vrede. Gelukkig heeft polariseren niet uitsluitend met bloedvergieten te maken. In wezen trekt élk ‘conflict’ de aandacht. Of het nu gaat om twee fel concurrerende bedrijven, twee opinies die haaks op elkaar staan, of een hoogst ingewikkeld ethisch dilemma.

Wie zich ten behoeve van een zakelijke presentatie inspant om mogelijke conflicten uit zijn tekst te zuiveren, zal meer moeite hebben om de aandacht van het publiek te vangen. Dat heeft vooral trek in een verhaal over winnaars en verliezers.

Daarom kan het geen kwaad om in elk willekeurig onderwerp wat polariserende kenmerken in te bouwen. Wees niet al te braaf of diplomatiek. De tegenstellingen op scherp zetten, maakt het ook eenvoudiger om de verschillen tussen mensen, zaken en denkbeelden te benadrukken. Uiteindelijk wil het publiek een keuze kunnen maken. Aan jou de taak om goede argumenten aan te reiken.

Overdrijven

De zaken enigszins aandikken, zodat ze erger of juist veel beter lijken dan ze in werkelijkheid zijn, is een van de belangrijkste bestanddelen voor het vertellen van een goed verhaal. Om te kunnen polariseren, versimpelen en focussen is het vaak nodig om schijnbare oppervlakkigheden uit hun oorspronkelijke context te lichten.

‘MacroPlus boekt grootste verlies uit zijn geschiedenis’, zou je als kop boven een krantenartikel kunnen tegenkomen. Wie het verhaal ook daadwerkelijk leest, zal halverwege bemerken dat MacroPlus verschillende grote investeringen in één keer heeft afgeschreven. Dat is de reden van het monsterverlies. Maar zo'n genuanceerde uitleg is niet geschikt voor de kop boven het verhaal. In elk geval trekt het een stuk minder de aandacht.

Soms moet je gewoon kort door de bocht gaan, óók in een zakelijke presentatie. Als je het aantal overdrijvingen op beheerste wijze doseert, dan zul je heus niet als fantast worden versleten. Integendeel. De kans is zo des te groter dat de aandacht van je publiek op peil blijft. Zelfs op momenten dat lezers of toehoorders het absoluut niet met je eens zijn. Je hebt ze dan in elk geval een reactie ontlokt.

Intensiveren

Nieuwsconsumenten zijn meer gespitst op berichten die onderdeel zijn van een keten ontwikkelingen dan op eenmalige gebeurtenissen. ‘Autoongeluk op de A4, twee gewonden’ dient hoogstens als stoppertje op de binnenlandpagina. Tenzij de volgende dag blijkt dat de gewonden hooggeplaatste personen zijn. En een dag later de eerste speculaties de ronde gaan doen over een mislukte afrekening in het criminele circuit. En weer twee dagen later de betrokkenheid van enkele kopstukken uit de politiek bij deze criminele organisatie wordt aangetoond. Het verhaal bereikt een voorlopig hoogtepunt wanneer de politici tijdens een emotionele persconferentie hun schuld bekennen en aftreden.

Thrillerschrijvers moeten het hebben van het opvoeren – het intensiveren – van de spanning. Ook de media zijn dol op nieuwsverhalen waaraan elke dag een nieuw element kan worden toegevoegd. Het publiek raakt stukje bij beetje meer betrokken bij de zaak. Niemand wil de volgende episode missen.

Intensiveren kan ook een nuttig instrument zijn bij zakelijke presentaties. Een eenmalig nieuwsfeit zal een publiek in het beste geval ter kennisgeving aannemen. Maar zodra de presentator zijn onderwerp plaatst in een keten van gebeurtenissen, nadrukkelijk de gevolgen schetst en hint op mogelijk verstrekkende consequenties, dan zal het publiek langer geboeid blijven. Helemaal als het onderwerp de persoonlijke belangen van de lezer of toehoorder raakt.

Concretiseren

Foto's in kranten en tijdschriften dienen niet uitsluitend ter vulling van de pagina. Een portret van de minister-president die met zichtbaar ongenoegen een aanval op zijn beleid door de Tweede Kamer aanhoort, zegt veel meer dan een minutieuze beschrijving van de situatie die enkele alinea's in beslag neemt. Datzelfde geldt voor een simpele grafiek over de prijsstijgingen in de supermarkt. Het beeld vertelt een duidelijk verhaal en vangt zo de aandacht van de nieuwsconsument.

In schriftelijke presentaties wordt het communicatieve effect van beeld vaak onderschat. Rapporten hoeven niet de uitstraling van een stripverhaal te krijgen, maar een goed gekozen foto of illustratie die het tekstuele gedeelte kracht bijzet, verhoogt de aantrekkelijkheid en dus de aandachtswaarde. Beelden zijn vaak bijzonder geschikt om abstracte zaken te concretiseren.

Naast te weinig of geen beeld, wordt er tijdens presentaties ook geregeld fout beeld gebruikt. Meestal zijn dat grafieken of tabellen die om een nauwkeurige bestudering vragen. Het effect van dit soort zoekplaatjes is meestal averechts. Het publiek raakt verstrikt in de afbeelding en schenkt geen aandacht meer aan de hoofdlijnen van de presentatie. Concretiseren en versimpelen behoren hand in hand te gaan.

Een concreet voorbeeld werkt vaak het beste om een ingewikkeld of abstract denkbeeld te verduidelijken. Zowel in schriftelijke als mondelinge presentaties mag nooit te zuinig worden omgesprongen met goede voorbeelden. Voorbeelden waarin het publiek zich eenvoudig kan inleven, hebben de grootste impact.

Verpersoonlijken

Mensen zijn geïnteresseerd in mensen. Om die reden zijn nieuwsverhalen waarin geen mensen voorkomen een stuk minder interessant. Of het nu beroemdheden zijn of Jan-met-de-pet-types, mensen willen graag tegen andere mensen opkijken, of zich aan hen kunnen spiegelen. Wie in de gelegenheid is om de Koningin een handje te schudden, mag later van zijn kennissen de vraag verwachten hoe ze wás. De vraag ‘Wat had ze te zeggen?’ komt pas in tweede instantie. Of helemaal niet.

‘Wie’ is dus zeker zo belangrijk als ‘wat’. Daarom is het belangrijk om in presentaties aan mensen te refereren. Aan bekende persoonlijkheden, als het zo uitkomt. Of aan ‘mensen zoals jij en ik’. In dat laatste geval stel je het publiek in de gelegenheid om het onderwerp op zichzelf te betrekken. Voor het contact en de interactie kan dat zeker geen kwaad.

Vooral bij mondelinge presentaties werkt het vaak heel aanstekelijk om je eigen persoonlijkheid te benutten. Een voorbeeld uit de eigen levenssfeer verhoogt de betrokkenheid van het publiek met de spreker. Communicatie is nu eenmaal mensenwerk.

De juiste instrumenten

Versimpelen? Polariseren? Overdrijven? Leuk en aardig voor romanschrijvers, zul je misschien zeggen. Of voor de media, die het met de waarheid toch al niet zo nauw nemen. Zakelijke presentaties, dat is heel andere koek (zie ook ‘Volbloed verhalenvertellers’ op pagina 59).

Niet dus. De doelen van romanschrijvers en mediaprofessionals lopen voor een groot deel parallel aan de doelen die voor zakelijke presentaties gelden. In alle gevallen gaat het om informeren, overtuigen en onderhouden van het publiek, ook al kan de verhouding tussen die doelen per genre nogal verschillen. Voor zakelijke presentaties komt het aan op het kiezen van de juiste instrumenten uit de gereedschapskist voor verhalenvertellers. Daarna is het de kunst om die instrumenten goed gebalanceerd in een presentatie te gebruiken. Hieronder staan enkele aanbevelingen die bijna altijd wel van pas komen:



	Geef je verhaal een duidelijke focus. Vergeet allerlei minder relevante details.

	Vermijd zakelijk jargon. Leg de zaken in eenvoudige bewoordingen uit. Wees niet bang om ingewikkelde kwesties versimpeld weer te geven.

	Maak duidelijk waarin jij, jouw ideeën, of jouw producten of diensten verschillen van de rest. Je hoeft er niet direct een conflict van te maken, maar benadruk wel duidelijke tegenstellingen.

	Spreek in krachtige termen en wees spaarzaam met nuanceringen. Gebruik enkele heldere en aantrekkelijk geformuleerde sleutelzinnen. Het kan geen kwaad als die de zaken lichtelijk overdreven weergeven.

	Maak gebruik van voorbeelden, of van (foto)grafische beelden. Laat liever zien hoe dingen werken, in plaats van hun technische eigenschappen te beschrijven.

	Durf gebruik te maken van je persoonlijkheid. Aarzel niet om jezelf of jouw privé-leven als voorbeeld te stellen. Als het zo uitkomt, kun je ook gerust naar bekende personen verwijzen.





2.8 Het non-verbale verhaal

Bij het voorbereiden van presentaties zijn de meeste mensen erg gespitst op de inhoud. Terecht, want we willen een inhoudelijke boodschap ‘verkopen’. Maar het is jammer dat bijna alle aandacht uitgaat naar de verbale inhoud van die boodschap. De non-verbale vorm van de boodschap bepaalt namelijk of het publiek de inhoud accepteert, of slechts voor kennisgeving aanneemt.

Non-verbale communicatie speelt vooral een belangrijke rol bij mondelinge presentaties. Bij die gelegenheden haalt het publiek zijn informatie uit de drie vormen van communicatie die de spreker tot zijn beschikking heeft: het verbale verhaal (de inhoud), het stemgebruik en de lichaamstaal. Vooral dat laatste element is van groot belang. Kijk maar eens naar een televisie-interview waarvan je het geluid hebt uitgedraaid. Je zult je dan voor de beeldvorming moeten baseren op andere elementen dan inhoud of stemgebruik. Je zult het moeten hebben van kleding, kapsel, gezichtsuitdrukkingen, gebaren en de manier waarop de geïnterviewde kijkt. Je zult merken dat er heel wat informatie schuilgaat achter die non-verbale communicatievormen (zie ook ‘De twee minuten-test II’ op pagina 60).

Sterker nog: ook wanneer het geluid wél aanstaat, wordt onze eerste indruk bepaald door wat we zien. Stel je een corpulent heerschap voor, dat als studiogast aanschuift voor een interviewprogramma op tv. Het valt direct op dat de man een veel te strak zittend kostuum draagt. Verder kijkt hij uitermate ernstig en bezorgd, is zijn voorhoofd bedekt met dikke zweetdruppels, en bengelen zijn armen rusteloos langs zijn veel te zware lichaam. Zodra hij begint te praten, wordt onze aandacht getrokken door een iel, hoog stemgeluid. Het is moeilijk voor te stellen dat het interviewonderwerp een succesvol, nieuw dieet betreft.


Volbloed verhalenvertellers

‘Voor symposia moet ik vaak een beroep doen op sprekers uit het bedrijfsleven. Met hun vakkennis is meestal niks mis. Ze beschikken over informatie die voor beroepsgenoten erg nuttig kan zijn. Maar achteraf denk ik soms dat die informatie veel beter op een a4- tje uitgedeeld had kunnen worden. Het uitstorten van een vracht feiten over een gehoor in de zaal werkt nu niet bepaald aanstekelijk.

Ik ben al achttien jaar congresorganisator en heb met een paar duizend sprekers te maken gehad. Dan leer je wel te schiften. Sprekers die ik vaker vraag, combineren een uitgebreide vakkennis aan het vermogen om een boeiend verhaal voor een groot publiek te vertellen. Die mensen zijn goud waard op een congresdag waarop soms wel twaalf spreekbeurten staan geprogrammeerd. Ik plan de spreker van dit kaliber altijd op kritieke momenten. De opening van zo'n dag moet vlammen. Vlak voor en meteen na de lunch wil ik verbaal vuurwerk zien. En dan heb je nog het moment zo rond vieren. Ook dan moet het publiek even flink worden opgeschud.

Op een dag met acht sprekers ben ik al heel blij als ik twee of drie volbloed verhalenvertellers kan contracteren. Het belangrijkste kenmerk van dat soort podiumkanonnen is het vermogen om de spanning in een betoog langzaam op te bouwen. Je blijft aan hun lippen gekluisterd omdat je aanvoelt dat er een belangrijke conclusie gaat volgen. Wat ze ook stuk voor stuk gemeen hebben, is dat ze heel kundig gebruik maken van hun persoonlijkheid. Ze betrekken het publiek in hun eigen leef- en denkwereld. Voor toehoorders is dat een belangrijke drijfveer om geboeid te blijven.’

Pauline de Graaff, congresorganisator




De twee minuten-test II

Hilarisch is vaak de volgende oefening tijdens presentatietrainingen voor managers: houd een voordracht van ongeveer twee minuten over een professioneel onderwerp voor een zakelijk publiek; je kunt gebruikmaken van je lichaamstaal en van je stem, maar het gebruik van woorden is strikt verboden. Keurige managers schrikken zich vaak half dood als ze zo'n staaltje van non-verbale communicatie ten beste moeten geven.

Maar het wérkt. Wie geen woorden mag gebruiken, is genoodzaakt informatie over te dragen met behulp van andere middelen. Vaak moet je even een psychologische grens over om je lichaam en stem betekenisvol in te zetten. Oerwoudgeluiden en dramatische gebaren en uitdrukkingen zijn nu niet bepaald dagelijkse kost in het zakenleven. Maar het aardige is dat bijna iedereen erin slaagt om in twee minuten een zakelijke boodschap over te dragen. Zónder woorden.

Wie zich goed bewust wil worden van zijn non-verbale vermogens, kan zelf eenvoudig deze twee minuten-test uitvoeren. Juist ook in gezelschap van vrienden en familie, tijdens lange winteravonden bijvoorbeeld. Zie het als een leerzame variant van het tvspelletje Hints.



Waar toeschouwers hun informatie vandaan halen

Wat dit tamelijk absurde voorbeeld duidelijk maakt, is dat toeschouwers hun eerste indruk van een persoon baseren op wat ze visueel waarnemen. Het stemgebruik – de klankkleuren, de intonatie – is de volgende informatiebron. Pas in laatste instantie slaan we acht op wat de persoon verbaal te melden heeft. Aan de hand van verschillende studies is het mogelijk om de onderlinge verhouding van deze drie communicatievormen in cijfers uit te drukken:

[image: Image]

Inhoud ondergeschikt?

Deze verhouding tussen de drie communicatievormen is vooral van toepassing bij mondelinge presentaties. Bij televisie-interviews heb je met een soortgelijke verdeling te maken. In dat opzicht is het interessant om een vergelijking met radio-interviews te trekken. Vanzelfsprekend is het effect van non-verbale communicatie daar nihil. Bij wijze van alternatief schenkt een radiopubliek verhoudingsgewijs veel meer aandacht aan de manier waarop de dingen worden gezegd: de klank en het ritme van de stem, de intonatie, het gebruik van pauzes. Klinkt deze persoon geloofwaardig, vragen luisteraars zich vooral af. Op een spreekgestoelte of op tv vragen we ons veel meer af of de persoon in kwestie er wel geloofwaardig uitziet (zie ook ‘Kennedy versus Nixon’ op pagina 62).

Als je haar maar goed zit

Je zou nu kunnen denken dat het allemaal niet uitmaakt wat je tijdens een presentatie te melden hebt. De werkelijke inhoud bepaalt toch maar 6 procent van de informatieoverdracht. Zolang je maar overtuigend overkomt en als je haar maar goed zit, dan ben je er al.

Dat is natuurlijk onzin. Het punt is dat een publiek pas bereid is om aandachtig naar jouw verhaal te luisteren zodra het overtuigd is dat jouw lichaamstaal en stemgebruik volledig in overeenstemming zijn met de inhoud. Als een publiek wordt afgeleid door nerveuze gebaren, verdachte gezichtsuitdrukkingen, opzichtige juwelen of excentrieke kledij, dan komt het er waarschijnlijk niet eens aan toe om naar het verhaal te luisteren. Zie de dikke meneer die op tv over een succesvol nieuw dieet sprak.


Kennedy versus Nixon

Een bekend voorbeeld over het verschil tussen de publieke waarneming van presentaties op tv – dus mét lichaamstaal – en presentaties op de radio – zonder lichaamstaal – stamt uit de verkiezingsstrijd om het Amerikaanse presidentschap in 1960. Voor het eerst in de geschiedenis werd er tijdens de campagne volop gebruik gemaakt van het toen nog nieuwe medium televisie. Zo ook in het slotdebat tussen de twee presidentskandidaten aan de vooravond van de verkiezingen. Dat debat werd simultaan uitgezonden op de radio.

Tv-kijkers zagen een jonge en dynamische John F. Kennedy, glad geschoren en strak in het pak. Richard Nixon daarentegen had een slopende campagne achter de rug en was zichtbaar uitgeput. Bovendien had hij aangegeven geen trek te hebben in make-up. Een verschil van dag en nacht. Dat bleek wel uit de poll die direct na het debat door Gallop werd gehouden. Een overweldigende meerderheid van het tv-publiek wees de jonge Kennedy aan als de gedoodverfde winnaar van de verkiezingen.

Ook de radioluisteraars werden aan een steekproef onderworpen. Vanzelfsprekend konden zij hun mening alleen baseren op het stemgeluid en de inhoudelijke argumenten van de twee presidentskandidaten. Nixon had volgens hen het beste verhaal en werd op grond daarvan tot winnaar uitgeroepen.

Kennedy won uiteindelijk de verkiezingen met een ruime meerderheid van de stemmen. Sindsdien is de impact van het medium televisie, met al zijn aandacht voor lichaamstaal, de doorslaggevende factor tijdens presidentiele campagnes.



Een financieel directeur die in een joggingpak zijn aandeelhouders toespreekt, zal niet snel serieus worden genomen. En wie met een moedeloos gezicht en een gebroken stem beweert dat het vandaag de gelukkigste dag van zijn leven is, zal hooguit de lachers op zijn hand krijgen.

Een publiek heeft nu eenmaal een verwachtingspatroon. Van iemand in een hoge zakelijke functie is het aannemelijk dat hij in een onopvallend, maar onberispelijk zittend maatkostuum op het spreekgestoelte verschijnt. Maar als zo iemand ‘chief creative design’ op zijn visitekaartje heeft staan, en ook nog eens bij een allerhipst bedrijf werkt, dan verwacht je toch eigenlijk wel een meer uitgesproken garderobe. Een directeur van een liefdadigheidsorganisatie die een exclusief Armani-pak draagt en een poenerige Rolex om zijn pols heeft, zal al snel met scepsis worden bekeken.

Natuurlijk presenteren

Bij presentaties – het woord zegt het al – gaat het om de presentatie van jouw verhaal. Denk niet dat je er al bent zodra je de verbale boodschap, inclusief sleutelzinnen, voorbeelden en feitelijkheden, hebt afgeleverd. De kans is altijd aanwezig dat jouw waardevolle mededelingen verloren raken in de stortvloed van woorden.

Ervaren acteurs zijn meestal erg goed in het benadrukken van de belangrijkste passages in hun dialogen. Ze beheersen technieken om het publiek mee te slepen in het drama. Maar het is een feit dat de meeste mensen die zakelijke presentaties geven in de regel geen acteursopleiding hebben gevolgd. Eigenlijk is dat maar goed ook. Wie op het spreekgestoelte al te nadrukkelijk een acteursrol vervult, schiet zijn doel meestal voorbij. Wees vooral jezelf. Enkele spraaktechnieken die toneelspelers zo goed beheersen, kunnen overigens wel van pas komen. In hoofdstuk 5 komen die aan bod.

Voorlopig is het vooral van belang om je goed bewust te zijn van de non-verbale communicatievormen. De stelling dat het zo belangrijk is om de verbale inhoud van jouw verhaal nauw te laten aansluiten bij de wijze waarop je die presenteert, klinkt misschien als een open deur. Maar toch. Veel presentatoren vergeten deze eenvoudige stelregel zodra ze op het podium staan. Ze zijn nerveus en gespannen en concentreren zich uitsluitend op de inhoud van het verhaal. Het publiek concentreert zich echter vooral op hoe de persoon overkomt die hen toespreekt.

Vandaar een paar simpele grondregels tot besluit van dit hoofdstuk. Serieuze, zwaarwegende mededelingen moeten met autoriteit en overtuiging worden uitgesproken. Als je mensen mondeling op de hoogte brengt van ontwikkelingen die hen in negatieve zin raken, toon dan compassie en betrokkenheid. Grimassen en glimlachen zijn uit den boze als je een nieuwe ontslagronde aankondigt. Maar een aanstekelijke vorm van enthousiasme is juist weer wel bittere noodzaak als je de loftrompet steekt over de nieuwste producten van je bedrijf.

De belangrijkste taak voor een presentator is de aandacht van zijn publiek te vangen. Pas als het publiek een en al oor is, dan is de optimale omstandigheid gecreëerd om de boodschap te verkopen. Bij een aandachtig publiek is dat laatste meestal nog maar een peulenschil.





3. Structureren en formuleren

In dit hoofdstuk lees je over de volgende onderwerpen:


	Waar moet je op letten bij het accepteren van een presentatieopdracht?

	Hoe krijg je greep op het onderwerp?

	Hoe hoofd- en bijzaken te scheiden?

	Welk type achtergrondmateriaal kan van pas komen?

	Hoe baan je je een weg door alle informatie?

	Hoe maak je een effectieve basisstructuur?

	Hoe maak je zinnig gebruik van hoofdstukken, paragrafen en alinea's?

	Welke stijl past het best bij de presentatie?

	Wat is een goede titel?



Erg verleidelijk is het om je tekstverwerkings- of presentatieprogramma te openen en een nieuw document aan te maken. Een maagdelijk blanke pagina lacht je toe. Dat vraagt om een titel, en een ondertitel wellicht. De kop is eraf. Maar hoe nu verder?

Wie onvoorbereid met het schrijven van een rapport of het opstellen van een toespraak begint, loopt meestal al vrij snel vast. Sommige mensen vinden het erg prettig om direct resultaat te zien, maar die hebbelijkheid wreekt zich meteen. Het is verstandiger om je geduld even op de proef te stellen. Vraag je eerst eens goed af waar je uit wilt komen.

Ook ben je wel een tijdje zoet met het verzamelen van relevant materiaal voor je presentatie. En je zult moeten bepalen welke structuur het beste past bij jouw tekst of toespraak. Dan pas kun je een goed begin maken met het echte handwerk. In die fase is er nog volop gelegenheid om te schaven, te wijzigen en anderszins te prutsen aan de presentatie. Dat proces hoort nu eenmaal bij het scherp onder woorden brengen van je gedachten.

3.1 De presentatieopdracht

Het komt zelden voor dat je volledig de vrije hand hebt in het maken of geven van een presentatie. Normaal gesproken is er een opdrachtgever in het spel, die al of niet helder voor ogen heeft wat hij van jou verwacht. Hiermee zul je ernstig rekening moeten houden. Veel presentaties gaan de mist in door onduidelijke communicatie tussen opdrachtgever en -nemer.

Opdrachten voor het schrijven van een ‘rapportje’ worden vaak tussen de bedrijven door verstrekt. ‘Klaas, zet jij de uitkomsten van dat klanttevredenheidsonderzoek even op papier?’ ‘Piet, wil jij deze keer de discussienota opstellen?’ ‘Kees, ik hoor net dat de teksten voor de nieuwe productbrochure volgende week bij de drukker moeten liggen. Jij maakt die wel even in orde, hè?’

Bemerk hoe algemeen deze opdrachten zijn geformuleerd. Op zijn best geven ze een idee van het type presentatie, maar het blijft tamelijk onduidelijk wat de opdrachtgever nu exact voor ogen heeft.

Bij opdrachten of uitnodigingen voor mondelinge presentaties is het vaak niet anders. Een congresorganisator vraagt jou bijvoorbeeld om een praatje te houden over de ontwikkelingen in je vak. ‘Je hebt 30 minuten de tijd’, voegt hij er royaal aan toe. Maar veel verder gaat de briefing niet.

Of stel je een chef voor, die aan jou vraagt om volgende week een delegatie van het hoofdkantoor toe te spreken over de verkoopresultaten van jouw afdeling. ‘Waarschijnlijk is de financieel directeur ook van de partij’, zo probeert hij het belang van de meeting nog aan te dikken. Andere relevante informatie blijft achterwege.

Doorvragen loont

Als aannemer van de opdracht is het jouw taak om zoveel mogelijk waardevolle informatie los te peuteren. Je zult de opdracht moeten concretiseren. Dat lukt je alleen door een goed beeld te krijgen van wat de opdrachtgever verlangt.

Soms weet hij dat zelf niet eens. Doorvragen is dan voor beide partijen lonend. De opdrachtgever wordt gedwongen duidelijk aan te geven wat hij wil; hij zal keuzes moeten maken. En jij krijgt op deze manier informatie boven tafel die noodzakelijk is om de opdracht goed te kunnen uitvoeren. Jullie hebben er beiden baat bij dat je op een lijn zit (zie ook ‘Teleurgestelde opdrachtgever’ op pagina 68).

Van opdracht naar presentatiedoel

Tijd om het voorbeeld van de komijnekaas weer eens van stal te halen. De chef vindt dat jij de aangewezen persoon bent om de internationale afzetmogelijkheden van dit oer-Hollandse zuivelproduct eens goed in kaart te brengen. Je krijgt er zes weken de tijd voor. Over en uit.

Maar wacht even. Nu kun jij je bij het product komijnekaas nog wel een concrete voorstelling maken. Maar wat verstaat jouw baas onder ‘internationaal’? De hele wereld? Of de landen van de Europese Unie, om maar eens mee te beginnen? Wie krijgt straks het rapport te lezen, en hoe wordt er gebruik van gemaakt? Is het bedoeld voor de directie, die een lange-termijnstrategie moet uitzetten? Waarom komt dit verzoek juist nu? Is het misschien zo dat de binnenlandse markt voor komijnekaas aan het verschralen is en er om die reden behoefte is aan alternatieve markten? Heeft de directie misschien al een keuze gemaakt voor het buitenlandse avontuur en zoekt ze vooral naar een rechtvaardiging voor haar besluit? Of wil ze juist puur feitelijk geïnformeerd worden, als eerste aanzet voor een mogelijke vervolgstudie? Is er al eerder onderzoek gedaan naar de exportkansen van komijnekaas? En zo ja, welke resultaten heeft dat opgeleverd?

De antwoorden op al deze vragen zijn noodzakelijk om tot een precieze opdrachtomschrijving te komen. Je hebt ze nodig om de doelstelling van je presentatie te bepalen. Die heb je weer nodig om boodschap en aanverwante zaken te kunnen formuleren. Doorvragen bij de opdrachtgever kost je misschien vijf of tien minuten. Maar omdat je op basis van de antwoorden veel efficiënter te werk kunt gaan, verdien je die tijd dubbel en dwars terug.

Greep op de situatie

Neem het voorbeeld van de vorige pagina. Je krijgt een vriendelijke uitnodiging van een congresorganisator om een toespraak te houden over de nieuwste ontwikkelingen in jouw vakgebied. Dertig minuten mag je volpraten, geheel naar eigen goeddunken. Ja of nee, is het enige wat de ‘opdrachtgever’ verder nog van je wil weten.


Teleurgestelde opdrachtgever

‘Mijn eerste onderzoeksrapportages liepen steeds uit op een teleurstelling. Zelf vond ik de kwaliteit niet eens zo slecht, maar van mijn teamleider kreeg ik standaard het commentaar dat de invalshoek niet scherp was gekozen. Of ik een nieuwe versie kon maken. Ik was jong en ambitieus, dus dat deed ik dan maar. Maar intussen zat het me allemaal niet lekker.

Totdat ik doorkreeg dat hij en ik telkens een andere voorstelling hadden bij het eindproduct. Hij was ook wel erg algemeen met het formuleren van de opdrachten. Maar eigenlijk mag dat niet als excuus gelden. Zelf ging ik steeds akkoord met de opdracht, zonder een helder beeld te hebben van wat er precies van mij gevraagd werd. Onduidelijke zaken vulde ik naar eigen goeddunken in. Ik had het idee dat men die zelfredzaamheid wel op prijs zou stellen.

Later kwam ik erachter dat eigen initiatief niks te maken heeft met je eigen spoor trekken. Dat leidt alleen maar tot misverstanden. Het getuigt veel meer van eigen initiatief als je onduidelijkheden in de briefing aan de kaak stelt en met scherpe vragen eist dat de zaken helder op tafel komen te liggen.

Mijn huidige aanpak is een stuk doortastender. Als ik een nieuwe opdracht krijg, dan stuur ik altijd een mail met de bevestiging. Daarin staan niet alleen de formele afspraken over lengte, deadline, wijze van aanlevering, enzovoorts. Ook mijn interpretatie van het doel en de verwachtingen van het eindresultaat zet ik op papier.

Ik vind het prima als ik in dit stadium commentaar krijg. Het is in mijn belang om te checken of ik op het goede spoor zit. Laat ik dat achterwege, dan heb ik achteraf ook geen reden om te klagen als ik met een teleurgestelde opdrachtgever zit opgezadeld.’

Frits Berger, onderzoeker bij een financiële instelling



Veel mensen zullen het spaans benauwd krijgen van zo'n plompverloren verzoek en vriendelijk bedanken voor de eer. Anderen zien het wel zitten om even in de schijnwerpers te staan en happen gretig toe. In beide gevallen zou het een stuk beter zijn geweest om eerst wat gas terug te nemen. Met behulp van enkele rake vragen krijg je een veel beter beeld van de situatie. Zo kun je een weloverwogen besluit nemen.

Vraag bijvoorbeeld wat het algemene thema is van het congres, hoe de dag verder is ingedeeld, wie er nog meer spreekt en welke onderwerpen zij gaan behandelen. Wie komt er op het congres af? Zitten die mensen daar vrijwillig of verplicht? Hoe groot is de zaal en waar staat het spreekgestoelte? Stelt de organisatie het gebruik van technische hulpmiddelen op prijs? Wanneer staat jouw toespraak gepland en welke programmaonderdelen staan voor en na dat optreden op de agenda? Is er gelegenheid voor het stellen van vragen door het publiek? Staan er interruptiemicrofoons opgesteld?

Elke presentatieopdracht is anders. Daarom bestaat er niet zoiets als een standaardvragenlijst die je moet doorlopen om een concreet beeld van de opdracht te krijgen. De opdrachtnemer van het komijnekaasrapport is er in zijn vraagstelling duidelijk op uit een beeld te krijgen van wat de directie verwacht van het eindverslag. En de congresspreker wil vooral weten wat zijn rol in het programma is.

Presentatieopdrachten kunnen verschillende vragen oproepen. Niettemin, een antwoord op de volgende vragen komt altijd wel van pas:



	Waarom moet de presentatie gemaakt of gegeven worden? (De reden)

	Waar dient de presentatie toe? (Het doel)

	Wat moet de presentatie teweegbrengen? (De functie)

	Voor wie is de presentatie bedoeld? (Het publiek)

	Welk belang heeft het publiek bij de presentatie? (De noodzaak)

	In welke omstandigheid neemt het publiek kennis van de presentatie? (De context)

	Welke beeld heeft de opdrachtgever van de presentatie? (De verwachting)





‘Waarom ik eigenlijk?’

Één brandende vraag is vooralsnog niet beantwoord: waarom ben jij eigenlijk benaderd om de presentatie te maken of te geven? Waarschijnlijk heeft de opdrachtgever daar goede redenen voor. Omdat jij bijvoorbeeld uitstekend op de hoogte bent van het onderwerp. Of omdat je gewoon erg helder en aantrekkelijk kunt schrijven. Of omdat je bekendstaat als een begenadigd spreker. Misschien is het domweg wel zo dat jij deze keer aan de beurt bent voor de klus.

Je moet voor jezelf nagaan of de opdrachtgever wel valide redenen heeft om jou te vragen voor de presentatie. Wees vooral niet te onzeker of te bescheiden. Het argument dat je meestal erg zenuwachtig bent voor mondelinge presentaties en er daarom maar liever niet aan begint, snijdt geen hout. Je bent nu eenmaal een professional, of niet. Kom ook niet aan met de verklaring dat je geen kei bent in schrijven. Allemaal smoesjes.

De mogelijkheid bestaat natuurlijk wel dat je het onderwerp niet goed beheerst. Als er niemand is die voor jou kan inspringen, dan heb je pech gehad. Je zult er dan alles aan moeten doen om je binnen de kortste tijd tot een expert op te werken. Maar in het geval een collega of iemand anders in jouw nabijheid de materie veel beter in zijn vingers heeft, kan het raadzaam zijn om die andere persoon in jouw plaats naar voren te schuiven. Vaak is een presentatie gebaat bij een afzender die zijn onderwerp tot in de puntjes kent.

3.2 De eerste aanzet

Met een adequate intake van de presentatieopdracht achter de rug, beschik je over flink wat noodzakelijke informatie. Het hoofdonderwerp is bekend, evenals de algemene kenmerken van het publiek en het achterliggende doel van de presentatie – informeren, overtuigen of onderhouden. Waarschijnlijk ben je ook het een en ander te weten gekomen over nuttige zaken als lengte, tijd of deadline.

Het is raadzaam om je aandacht nu op drie zaken te richten: 1) het publiek, 2) het doel, en 3) het onderwerp. Deze volgorde is niet willekeurig gekozen.

Vraag je om te beginnen af welk professioneel of persoonlijk belang het publiek zou kunnen hebben bij het onderwerp (1). Misschien wil het publiek een nieuwe zakelijke markt betreden, en wil het interessante kansen aangereikt krijgen. Of misschien bestaat jouw publiek uit studenten die zich willen oriënteren op de arbeidsmarkt, en zo mogelijk met aantrekkelijke werkgevers in aanraking willen komen.

Vervolgens besluit je welke presentatiedoelen het meest geschikt zijn om het publiek effectief te kunnen bedienen (2). Vaak zal het om een combinatie van informeren en overtuigen gaan, maar het is handig om op één van de twee doelen de nadruk te leggen. Vermoed je dat het studentenpubliek vooral benieuwd is naar informatie over de arbeidsmarkt in het algemeen, kies dan in hoofdzaak voor informeren. Als je ze wilt waarschuwen voor de valkuilen die ze tijdens sollicitaties kunnen tegenkomen, dan kan overtuigen beter de nadruk krijgen. Maar in het geval je de indruk hebt dat een inspirerend verhaal over jouw persoonlijke ervaringen in banenland veel meer in de smaak zal vallen, dan heb je het meeste aan het onderhouden van je publiek als belangrijkste presentatiedoel.

Nu wordt het tijd om het thema te verkennen. Schrijf alle vragen op die bij jou opkomen over het onderwerp (3). Loop gewoon het rijtje met vraagwoorden af: wie, wat, waar, wanneer, hoe, hoeveel, waarom, waarover, welke (gevolgen, randvoorwaarden, kenmerken, resultaten, enzovoorts). Je zult merken dat sommige vragen voor het onderwerp niet terzake doen. Op andere vragen moet je misschien het antwoord schuldig blijven. Je weet dan in elk geval op welke gebieden je nog speurwerk moet verrichten.

Hoofd- en bijzaken

Een belangrijke fase is de afbakening van het onderwerp. Je hebt inmiddels een scherp beeld van het publiek, je belangrijkste presentatiedoel is vastgesteld, en je weet in grote lijnen welke hoofd- en deelvragen aan het onderwerp vastkleven. Nu is het zaak de boodschap te formuleren, in paragraaf 2.6 omschreven als de basisgedachte van hetgeen je wilt communiceren.

De boodschap dient alleen voor je eigen gedachtevorming. Misschien dat je haar in de loop van de voorbereidingen nog wilt aanpassen, omdat je bijvoorbeeld op nieuw materiaal bent gestuit. Geen probleem. De boodschap is niet van gewapend beton.

Aan de hand van de – voorlopige – boodschap loop je nu langs de vragen die je jezelf in de fase van terreinverkenning hebt gesteld. Welke vragen – en bijbehorende antwoorden – sluiten nauw aan bij de boodschap? En welke staan daar verder vanaf? Dit is een nuttige methode om hoofden bijzaken te kunnen scheiden. De hoofdzaken zullen de rode lijn in jouw presentatie moeten vormen. Bijzaken komen voor een schriftelijke presentatie misschien van pas om in kaders op te nemen. Bij mondelinge presentaties kun je ze als intermezzo of kortstondige ‘adempauze’ gebruiken.



	Bepaal welk professioneel of persoonlijk belang het publiek heeft bij het onderwerp. Vraag je af waarop de lezers of toehoorders zitten te wachten.

	Bedenk welke presentatiedoelen het meest geschikt zijn om het publiek effectief te bedienen. Leg de nadruk op een van de drie doelen: informeren, overtuigen of onderhouden.

	Maak een terreinverkenning. Schrijf alle vragen op die bij jou opkomen over het onderwerp.

	Formuleer de boodschap, de basisgedachte van hetgeen je wilt communiceren.

	Gebruik de boodschap om hoofd- en bijzaken te scheiden. De hoofdzaken zijn de vragen over het onderwerp die nauw aansluiten bij de boodschap.





3.3 De eerste opzet

Zodra je de hoofdzaken die het onderwerp betreffen op een rij hebt, krijg je vermoedelijk al een logische indeling van je presentatie voor ogen. Je gevoel zegt dat elke hoofdzaak heel goed te behandelen is in een apart hoofdstuk of in een aparte paragraaf. Bij een mondelinge presentatie ligt het voor de hand om aan elke hoofdzaak een paar minuten te besteden. Stap voor stap werk je zo naar de conclusie toe.

De logica van zo'n stapsgewijze indeling moet je vooral benutten om je presentatie efficiënt voor te bereiden. In dit stadium is het namelijk zaak om ontbrekende informatie boven water te krijgen, en het heeft nu eenmaal weinig zin om in het wilde weg naar materiaal te gaan speuren. Daarom kun je het beste een simpel schema opstellen waarin de belangrijkste vragen aan bod komen. Vaak begint zo'n schema met een reeks algemene vragen. Gaandeweg worden de vragen specifieker.

Stel je eens voor hoe het vragenschema voor de rapportage over komijnekaas er volgens deze opzet zou kunnen uitzien:

1) Achtergrond:

Hoe is de productie van komijnekaas in Nederland georganiseerd? Hoeveel van het spul wordt hier gegeten?

2) Huidige situatie:

Zijn er nog groeimogelijkheden op de binnenlandse markt?

3) Nederlandse kaasexport:

Welke Nederlandse kazen zijn populair in de landen van de Europese Unie?

4) Consumptie en smaken:

Hoeveel kaas wordt er in die landen gegeten en welke types vallen in de smaak?

5) Marktkansen:

Welke landen zouden op basis van de kaasconsumptie en smaakvoorkeur belangstelling kunnen hebben voor komijnekaas uit Nederland?

Beschouw dit schema nog niet als de definitieve structuur van je presentatie. Je hebt je immers nog niet gebogen over de vraag wat überhaupt een aantrekkelijke structuur zou kunnen zijn. Dit vragenschema is niets meer of minder dan de eerste opzet van je presentatie.

3.4 Materiaal verzamelen

Tijdens de fase van terreinverkenning moest je misschien het antwoord op sommige vragen schuldig blijven. Of anders blijkt wel uit het vragenschema op welke gebieden je nog wat speurwerk moet verrichten. Voordat je je gaat buigen over de structuur van je presentatie, is het handig om alle relevante gegevens boven water te hebben. Afhankelijk van het onderwerp en je kennisniveau kan dit een knap tijdrovende klus zijn. Ga daarom niet in het wilde weg aan de slag. Concentreer je liever op twee zaken: 1) gegevens die de boodschap zullen versterken, en 2) materiaal dat de presentatie levendiger en aantrekkelijker kan maken.

Bronnenonderzoek

Bij het verzamelen van materiaal zul je in eerste instantie op zoek gaan naar wat er al is gepubliceerd over jouw onderwerp. Artikelen, interviews, marktonderzoeken, consumententests, statistieken, noem maar op. Kijk uit voor een overdaad aan gegevens. Probeer tijdens je speurtocht al een eerste schifting te maken. Het is niet je doel om compleet te zijn. Wel om steekhoudende bewijzen te verzamelen die jouw boodschap kracht kunnen bijzetten.

Als de boodschap van het komijnekaasrapport te omschrijven valt als ‘we laten hier belangrijke kansen liggen’, dan zul je de meeste aandacht moeten richten op punt 5 van het vragenschema. Het is immers van belang dat je met concrete bewijzen komt voor de potentiële vraag naar komijnekaas in sommige EU-landen. Het kan handig zijn om wat basisgegevens over de binnenlandse consumptie op tafel te krijgen, of de afzetcijfers van populaire exportkazen. Maar de lezers van dit rapport zullen het meest geïnteresseerd zijn in een antwoord op de vraag in welke eetculturen romige melkkazen en het aroma van komijn in de smaak vallen.

De boodschap van het rapport geeft al aan dat de auteur duidelijk uit is op het beïnvloeden van zijn lezerspubliek. Meningen en visies – bij voorbaat subjectief – zullen prominent aanwezig zijn. Nu zal het publiek sneller bereid zijn om zich te laten beïnvloeden wanneer de auteur steekhoudende feitelijke argumenten voor zijn meningen en visies aandraagt. Het is dus van belang dat je met goed feitenmateriaal op de proppen komt. Feitelijke basisgegevens zullen ook van pas komen bij het scherp formuleren van jouw meningen en visies.

Natuurlijk is internet tegenwoordig een belangrijke bron voor het verzamelen van goed feitenmateriaal. Al is het maar om je een beeld te vormen van wat er allemaal beschikbaar is. Veel kranten en tijdschriften houden online een uitvoerig archief bij. Voor een paar eurodubbeltjes kun je meestal oude artikelen opvragen.

Niet alle informatie die je nodig hebt zul je gratis of voor een peulenschil van het net kunnen plukken. Exclusieve onderzoeken en rapporten hebben meestal een prijskaartje. Je zult een afweging moeten maken: ga je zelf het wiel opnieuw uitvinden, maar dan beter, of heb je genoeg budget beschikbaar om van bestaand materiaal gebruik te maken? In het geval je voor een grote onderneming werkt, kan het wel eens lonend zijn om bij de onderzoeksafdeling aan te kloppen.

Ben je op jezelf aangewezen, oriënteer je dan eerst eens bij het Centraal Bureau voor de Statistiek (www.cbs.nl) of bij de grote Europese broer van deze club, Eurostat (http://europa.eu.int/comm/eurostat/). Dit zijn handige startpunten voor bronnenonderzoek. De beschikbare onderzoeksgegevens zijn gratis of, in sommige gevallen, aan te schaffen voor een schappelijk bedrag.

Voorbeelden en anekdotes

Materiaal dat te gebruiken is om een presentatie te verlevendigen en zo aantrekkelijker te maken, hoeft evenmin kapitalen te kosten. Het is nuttig om tijdens deze fase van gegevens verzamelen gespitst te zijn op citaten, voorbeelden, (komische) anekdotes en business cases die je in je tekst of toespraak kunt verwerken. Wederom kun je veel van je gading vinden in de archieven van dagbladen en tijdschriften (zie ook ‘Een tweede natuur’ op pagina 76).

Een verwijzing naar een actuele gebeurtenis uit de krant, of een bijzonder verhaal dat je ergens anders hebt opgedoken, geeft je presentatie vaak extra cachet. Daarnaast kun je een publiek nu eenmaal niet overladen met feiten. Een aardig voorbeeld, een opmerkelijk nieuwsbericht of een verstrooiend fait divers haalt even wat stoom van de ketel. Indien ze goed gekozen zijn, is de kans groot dat het publiek deze passages beter onthoudt dan de feitenbrij. Des te effectiever is het wanneer deze elementen op hun geheel eigen wijze de boodschap onderschrijven.

In de presentatie over komijnekaas zal een aanstekelijk verhaal over de reacties van bezoekers aan een exportbeurs in Griekenland, die van hoogblonde promodames het kruidige zuivelproduct ter keuring aangeboden kregen, zeer zeker de aandacht trekken. Datzelfde effect mag je verwachten van een oud krantenbericht waarin melding wordt gemaakt van de afkeurende gezichtsuitdrukking van de Franse president, die tijdens een staatsbezoek aan ons land gefêteerd werd op bruine boterhammen met Leidse kaas.


Een tweede natuur

‘Eenderde van mijn werkzaamheden bestaat uit presenteren. Ik schrijf regelmatig rapporten die bedoeld zijn voor brancheverenigingen of clusters van samenwerkende bedrijven. Mondelinge presentaties komen soms wel drie keer per week voor. Meestal is dat voor een clubje marketingmanagers. Een enkele keer spreek ik ook op een congres.

Continu ben ik gespitst op materiaal dat ik voor mijn presentaties kan gebruiken. Als ik thuis de krant of een tijdschrift lees, als ik onderweg naar de radio luister, of als ik op mijn werk de vakliteratuur doorneem. Ik hoef maar even op internet te zitten, of ik kom wel op een onbekende site terecht met informatie die ik goed kan gebruiken.

Het is eigenlijk een tweede natuur geworden, dat speuren naar interessante onderzoeksgegevens of aardige stukjes die bij een presentatie van pas kunnen komen. Meestal heb ik wel zo'n drie, vier verschillende presentaties voor de komende periode in mijn agenda staan. Als ik iets toepasselijks tegenkom, dan knip ik het meteen uit. Of ik print of kopieer nuttige informatie van internet.

Op de pc heb ik aparte mappen aangemaakt, en op mijn bureau ligt een stapel met een stuk of acht a4-enveloppen. Ze hebben allemaal een eigen thema. Een map heet bijvoorbeeld ‘Jongeren en zakgeld’. Daar moet ik binnenkort een rapport over schrijven. Op een andere map staat: ‘Bijzondere advertenties’. Die heeft trouwens geen betrekking op een specifieke presentatie. Dit thema komt altijd wel van pas om een presentatie op te fleuren.

Het komt misschien een beetje over als beroepsgekte, dit gehannes met mappen. Ik word ook altijd kriebelig als ik ze een tijdje niet heb kunnen bijvullen. Maar elke keer als ik me ga buigen over een nieuwe presentatie, maak ik grif gebruik van mijn ‘knipselwinkeltje’. Er zit altijd wel wat bruikbaars bij. Steeds op zoek gaan naar nieuw materiaal, zou me uiteindelijk ook veel meer tijd kosten.’

Janine van Welzenis, accountmanager bij een mediabureau



Citaten

Sommige sprekers of tekstschrijvers geloven heilig in citaten. Bij wijze van opening halen ze Plato aan, of W.F. Hermans, of Pim Fortuyn. Helemaal fraai vinden ze het als ze hun boodschap of belangrijkste zinnen met een diepzinnige quote van een beroemde persoonlijkheid kunnen versterken. Het Groot Citatenwoordenboek is hun belangrijkste gereedschap bij het voorbereiden van een presentatie.

In een enkel geval kan een citaat daadwerkelijk de strekking van een presentatie weergeven in één treffende volzin. Maar dat is eerder uitzondering dan regel. De meeste citaten zijn quasi-diepzinnig en lijken louter te fungeren als dekmantel voor het gebrek aan inhoud van de spreker of schrijver. Zoiets werkt natuurlijk averechts. De lezer of toehoorder vraagt zich minutenlang af wat de wijsheid van zo-even nu werkelijk betekent, en verliest zo alle aandacht voor het eigenlijke verhaal.

3.5 De basisstructuur

Over citeren gesproken… Een staatsman die altijd prominent aanwezig is in woordenboeken met opmerkelijke uitspraken, is Winston Churchill. De voormalige eerste minister van Groot-Brittannië was een vermaard spreker. Het volgende ‘citaat’ over de opbouw van presentaties – eigenlijk betreft het een formule – wordt aan hem toegeschreven. Volgens Churchill valt een goede presentatie op te delen in drie porties, elk met een glashelder en uitermate simpel doel, en steeds met de toehoorders scherp voor ogen. In het Engels gaat die wijsheid als volgt:


	Tell ‘em what you're gonna tell ‘em

	Tell ‘em

	Tell ‘em what you've just told ‘em



Kan het eenvoudiger? Gebruik de opening van je presentatie om je publiek te vertellen wat je gaat vertellen. Vervolgens vertel je wat je te vertellen hebt. En tot slot vertel je wat je zojuist verteld hebt.

Nu had Churchill zijn formule vooral bedacht voor toespraken, maar in zekere zin is deze aanpak ook heel goed te gebruiken voor schriftelijke presentaties. De kern van Churchills werkwijze betreft een consequente herhaling van de hoofdboodschap. In paragraaf 2.6 (‘Het formuleren van de boodschap’) werd dat principe al aangehaald als een adequate manier om een presentatie te structureren. En als garantie dat het publiek ook daadwerkelijk met de hoofdboodschap naar huis gaat.

Elke presentatie behoort te bestaan uit een opening (of inleiding), een kern en een afsluitende conclusie. De raadgeving van Churchill benadrukt met name de sterke onderlinge samenhang tussen die drie componenten.

De opening

Een presentatie staat of valt met de opening (mondeling) of inleiding (schriftelijk). In een krap tijdsbestek of op een beperkte ruimte moet je drie belangrijke taken vervullen:


	De aandacht van het publiek vangen

	Duidelijkheid verschaffen over de inhoud van de presentatie

	Het onderwerp ‘verkopen’ aan het publiek



In hoofdstuk 2 konden we al zien dat een publiek zich doorgaans niet lang de tijd gunt om te besluiten of het bereid is de presentatie te consumeren. Als de titel niet aantrekkelijk of gewoon onduidelijk is (zie ook paragraaf 3.9 op pagina 102), zal de animo sowieso al klein zijn. Maar zelfs als de presentatie in naam het nodige verbale vuurwerk belooft, dan nog wil de lezer of toehoorder boter bij de vis. Een publiek van toehoorders bepaalt in de eerste 30 seconden van een presentatie of het voornemens is de rit uit te zitten. En lezers willen op de eerste pagina van een document overtuigd raken van het feit dat de onderhavige tekst wel eens in hun belang zou kunnen zijn (zie ook ‘Zes signalen’ op pagina 80).

Het is dus tamelijk onzinnig om de eerste minuten van een mondelinge presentatie te besteden aan het schetsen van een omvangrijke ontstaansgeschiedenis. Of de inleiding van een geschreven presentatie aan te wenden om een karrenvracht aan achtergrondinformatie over de lezers uit te storten. Op zo'n manier houd je het publiek niet bepaald te vriend.

Mensen hebben behoefte aan een heldere oriëntatie; ze houden er niet van om in een woud van woorden verstrikt te raken, zonder te weten waar het pad naartoe gaat. Vertel liever op aanstekelijke wijze waar het in de presentatie om draait. Wek de eetlust van het publiek op, trek lezers of toehoorders in het verhaal. Het is jouw taak om ze vanaf moment nul geboeid te houden.

Dé manier om dat te bereiken, is direct aangeven op welke wijze je het belang van het publiek gedurende de presentatie zult honoreren. Denk aan deze klassieke openingszin, gericht aan salesmanagers op een seminar over verkooptechnieken: ‘Beste mensen, de komende 15 minuten zal ik u een methode presenteren waarmee u uw commissies voortaan met een kwart kunt verhogen’. Zelfs salesmanagers zullen na zo'n wervend begin verkocht zijn.

De volgende soorten openingen, zowel voor mondelinge als schriftelijke presentaties, zijn het meest geschikt om de aandacht van het publiek meteen op scherp te zetten:



	Vertel kort maar krachtig, én op aanstekelijke wijze wat het onderwerp van de presentatie is. Vergeet daarbij niet om direct te benadrukken hoe je het belang van het publiek tegemoet zult komen.

	Maak een controversieel statement, dat liefst direct betrekking heeft op het publiek, en redeneer vervolgens naar het onderwerp van de presentatie toe.

	Leg je publiek een probleem, een dilemma voor, en maak duidelijk dat je de oplossing tijdens de presentatie zult behandelen.

	Vertel een persoonlijk verhaal, een anekdote, een grap desnoods, en laat de conclusie hiervan geleidelijk overvloeien in het onderwerp van de presentatie. Houd wel tijd en ruimte in de gaten: maximaal anderhalve minuut bij een gesproken presentatie en driekwart pagina bij een geschreven presentatie.

	Leg je publiek een vraag voor: rechtstreeks indien je voor een zaal spreekt – laat het publiek bijvoorbeeld door middel van hand opsteken participeren – of op retorische wijze wanneer je de presentatie op schrift stelt.






Zes signalen

Ed Wohlmuth, een Amerikaanse grootmeester in effectieve communicatie, adviseert sprekers en schrijvers om in een presentatie zes duidelijke signalen af te geven aan het publiek.


	‘Ik zal uw tijd niet verspillen’

	‘Ik weet wie u bent’

	‘Ik heb mijn zaken op orde’

	‘Ik ken mijn onderwerp’

	‘Dit is mijn belangrijkste punt’

	‘Nu ben ik klaar’



Volgens Wohlmuth is de timing van die signalen van groot belang. Nummertje zes behoort vanzelfsprekend aan het slot toe, direct nadat de conclusie is getrokken. Signaal nummer vijf zit in de kern van de presentatie en wordt bij voorkeur meerdere malen afgegeven. Met de signalen één tot en met vier ten slotte mag niet getreuzeld worden. Bij wijze van daverend openingssalvo moeten die in de eerste 30 seconden van een mondelinge presentatie of op het eerste tekstblad van een schriftelijke presentatie worden afgevuurd.



Enkele van deze technieken staan ook opgesomd in paragraaf 2.4 (‘De lengte de baas’), als methoden om de aandacht van het publiek weer even op te frissen op die momenten dat de concentratie dreigt te verflauwen.

De kern

De kern, of het middengedeelte, van de presentatie is dé plek om de hoofdzaken te behandelen, de vragen die je in de fase van terreinverkenning hebt opgeworpen (zie ook paragraaf 3.2 op pagina 70). Presenteer deze informatie niet als een lange lap tekst, of als een eindeloze monoloog. Laat het publiek niet spartelen in een oceaan van feiten, meningen en visies. Je zult de informatie moeten opdelen in logische porties, en deze presenteren als afzonderlijke gerechten.

Niet alleen het publiek heeft baat bij een uitgebalanceerd diner. Het opdelen in informatie-eenheden komt vooral ook de (mondelinge) presentator ten goede. Probeer maar eens een ongestructureerd script van 20 minuten te onthouden. Tien tegen een dat je de weg kwijtraakt in je eigen woordenbrij. Een nachtmerrie voor de meeste sprekers (zie ook ‘Spiekbriefje’ op pagina 82).

Heel wat eenvoudiger is het om vier of vijf informatiebrokken van een paar minuten te onthouden. Zo hoef je je tijdens het spreken niet te concentreren op de complete omvang van de presentatie. Je werkt één voor één de informatie-eenheden af. Na elke portie pauzeer je een paar seconden. Een goed moment om een blik op je aantekeningen te werpen, bijvoorbeeld om de openingszin van de volgende portie weer even in herinnering te brengen.

Zoals gezegd, ook het publiek zal je dankbaar zijn voor het opdelen van de informatie. Het menselijk brein heeft nu eenmaal moeite met het verwerken van grote eenheden informatie in één klap. De Australische communicatie-expert Jim Macnamara vergelijkt onze hersens met het geheugen van een computer: ‘Een pc die de opdracht krijgt een groot bestand te bewaren of te kopiëren, hakt de data in brokken en schrijft deze vervolgens stuk voor stuk weg. Ons geheugen werkt op dezelfde manier. We nemen een beperkte hoeveelheid informatie en slaan die op in een apart gedeelte van onze hersens. Elke nieuwe portie informatie krijgt daarna een eigen plek toegewezen.’

Door de informatie in het middengedeelte van een presentatie in hapklare brokken op te delen, verhoog je in sterke mate het begrip van het publiek. Je neemt lezers of toehoorders bij wijze van spreken aan de hand mee in de structuur van je presentatie. Helemaal effectief is het wanneer je de spanning tussen de verschillende informatie-elementen opvoert, bijvoorbeeld door steeds een stukje van een oplossing te onthullen. Het gaat er weer om dat de aandacht – de spanningsboog – van het publiek niet verslapt.

De afsluiting

Sommige sprekers hebben de neiging een zucht van verlichting te slaan zodra de hoofdpunten van de presentatie zijn afgeleverd. Een enkele keer doen ze dat zelfs letterlijk. Maar meestal murmelen ze een standaardzinnetje… ‘Dank u wel voor uw aandacht’, of ‘Heeft u nog vragen?’ Voor het publiek is de anticlimax meestal zo groot, dat op die laatste aansporing een oordverdovende stilte volgt.


Spiekbriefje

‘In het adviesbedrijf waarvoor ik werk, sta ik bekend als een zelfverzekerd mannetje. In deze branche geldt dat als een positieve kwalificatie. Klanten stellen het op prijs als je hen zelfbewust en met een zekere mate van overwicht tegemoet treedt. Blijkbaar gaat me dat erg goed af. Des te vreemder vond ik het dat ik steeds één brok zenuwen was op momenten dat ik voor een groot publiek een presentatie moest geven.

Totdat een communicatieadviseur op mijn verzoek de aanpak die ik hanteerde, ging beoordelen. Hij verklaarde mijn nervositeit uit het feit dat ik mij te grondig voorbereidde. Dat klinkt tegenstrijdig, maar nader beschouwd is het dat niet. Ik zorgde er altijd voor dat mijn toespraak letterlijk in mijn hoofd zat. Soms was het wel 45 minuten tekst die ik van buiten leerde. Naarmate de presentatie dichterbij kwam, stegen de zenuwen. Ik droomde dat ik halverwege mijn optreden een black-out kreeg, me domweg niks meer van het script kon herinneren.

Bij de meeste mensen valt de spanning weg zodra ze op een podium staan.

Niet bij mij. Ik had altijd die angst dat mijn geheugen me weer in de steek zou laten. Van een notitie af lezen heb ik altijd geweigerd. Dat leek me gekunsteld en saai. Maar als je mij zenuwachtig zag stuntelen, dan werd je ook niet vrolijk. Op dat podium stond alles behalve een zelfverzekerde spreker.

Van die adviseur heb ik een erg goede tip gekregen. Hij zei dat het in mijn geval veel beter zou werken wanneer ik een paar kleine presentaties zou voorbereiden in plaats van een lange. Ik moest mijn toespraken met andere woorden in behapbare brokken opdelen, elk met een eigen begin en einde. Op een vel papier zet ik nu de openings- en slotwoorden van elke portie, met daartussen een aantal sleutelwoorden. Zo'n spiekbriefje heb ik altijd bij me, maar in de praktijk kijk ik er eigenlijk niet eens naar.

»

Het grote voordeel is nu dat ik mij tijdens het spreken slechts op één deel van de tekst hoeft te concentreren. Als ik daarmee klaar ben, pauzeer ik een paar seconden. Het publiek voelt op zo'n moment heel goed aan dat er zojuist een fase is afgesloten. Zelf heb ik dan de tijd om mij op te warmen voor het volgende onderdeel.’

Pierre van de Velde, managementconsultant



Bij schriftelijke presentaties is het einde meestal minder abrupt. Maar verschillende auteurs houden er verschillende manieren van afsluiten op na. De een kiest voor een uitgebreide (management)samenvatting, de ander kiest voor een concluderend overzicht waarin de hoofdpunten nog eens de revue passeren. Deze laatste aanpak komt nog het dichtst in de buurt van Churchills recept voor goed presenteren.

Zowel bij schriftelijke als mondelinge presentaties is het slot dé plek om je publiek iets mee naar huis te geven. Gebruik de conclusie daarom voor twee zaken: 1) vertel wat je zojuist verteld hebt, en 2) doe een oproep tot actie.

De kracht van herhaling

Schroom niet om de hoofdpunten nog eens te benadrukken in de conclusie. Denk aan de kracht van herhaling. Hoe vaker het publiek de boodschap voorbij ziet komen, des te beter die beklijft. Maak gebruik van de verschillende varianten die je hebt voorbereid, aansprekende voorbeeldzinnen, verhelderende voorbeelden en relevant feitenmateriaal. Of verwerk de belangrijkste zaken in een bijzondere anekdote. Een beeldende vertelling werkt vaak zeer goed als verpakking voor de hoofdboodschap.

In de meeste zakelijke presentaties wordt het publiek indirect gevraagd iets te doen. Instemmen met een beleidswijziging, een nieuw project accepteren, een offerte honoreren, gedragsregels naleven, nieuw verworven kennis aanwenden om verkoopresultaten te verbeteren. Als spreker of schrijver mag je er niet vanuit gaan dat het publiek die oproep heeft opgepikt. Wees niet te implicieterig.

Beter is het te benadrukken welk belang lezers of toehoorders hebben bij hetgeen je zojuist hebt gepresenteerd. Maak duidelijk welke stap of stappen ze moeten ondernemen om persoonlijk voordeel te behalen. In sommige presentaties kun je dat mooi verwerken in de uitsmijter, de zogenaamde pay-off: ‘Wilt u voortaan ook 25 procent meer bonus opstrijken? Ga dan vanaf nu volgens deze methode te werk.’

3.6 De informatie in mootjes

De meeste sprekers en schrijvers kunnen aardig uit de voeten met de opening en de afsluiting van de presentatie. Dat zijn overzichtelijke onderdelen, met een duidelijke functie.

Lastiger is het om je een weg te banen door het middengedeelte, waarin de hoofdpunten aan bod komen. Je zult die punten moeten presenteren in een volgorde die niet alleen logisch is, maar vooral ook het publiek scherp houdt.



	Chronologische methode: presentatie van de hoofdpunten als een reeks opeenvolgingen in tijd.

	Ruimtelijke methode: presentatie van de hoofdpunten van groot naar klein, of omgekeerd.

	Thematische methode: de hoofdpunten gegroepeerd naar onderwerp en in volgorde van belangrijkheid.

	Logische methode: de hoofdpunten gegroepeerd in hun onderlinge samenhang.





Veel mensen geven de voorkeur aan een chronologische volgorde. Ze presenteren de hoofdpunten als een reeks opeenvolgingen in tijd. Vooral bij instructieve presentaties kan die aanpak erg effectief – soms zelfs noodzakelijk – zijn. Wie een recept op schrift stelt, doet de lezer immers geen groot plezier wanneer hij de verschillende stappen in de bereidingswijze op willekeurige wijze behandelt. Ook handleidingen voor de montage van meubelstukken zijn gebaat bij een ‘dwingende’ presentatievolgorde. Recepten, handleidingen, enz. vallen overigens buiten het bestek van deze gids voor zakelijke presentaties.

Chronologisch presenteren

Maar denk bijvoorbeeld eens aan een nieuw productieproces, dat je aan een groep collega's wilt uitleggen. Je wilt in je presentatie twee doelen bereiken. Ten eerste wil je dat de medewerkers gaan inzien waarom het zo belangrijk is om over te stappen op een nieuw productieproces (overtuigen). En ten tweede wil je dat ze wegwijs raken in de werkwijze van het nieuwe systeem (informeren).

De boodschap van je betoog kun je goed verpakken in de eerste doelstelling. Als een rode draad kun je die mededeling vervolgens door de hele presentatie laten lopen. De beschrijving van het productieproces is het beste op zijn plaats in het middengedeelte. Een chronologische beschrijving van de werkwijze is in dit geval het meest leerzaam.

Een schriftelijke uitleg over de ontstaansgeschiedenis van een bedrijf zal ook baat hebben bij het in chronologische volgorde presenteren van de belangrijkste ontwikkelingen. Of neem, meer alledaags, een voortgangsrapportage. Een voor de hand liggende presentatievolgorde van de hoofdpunten is: 1) wat al gedaan is; 2) waar we nu mee bezig zijn; en 3) wat nog resteert. Tamelijk chronologisch dus.

Ruimtelijk, thematisch en logisch presenteren

Bij de meeste andere onderwerpen geldt deze aanpak als ‘weinig spannend’. Het grote nadeel van het op chronologische wijze structureren van een presentatie is namelijk dat deze methode geen rekening houdt met de belangrijkheid van de hoofdpunten.

Dat laatste is wel goed mogelijk als je de volgorde van de hoofdzaken presenteert van groot naar klein, of vice versa. Je schetst bijvoorbeeld eerst een algemeen beeld – bijvoorbeeld: het belang van maatschappelijk verantwoord ondernemen in de eenentwintigste eeuw – en past dat vervolgens toe in een relevante praktijksituatie – welk voordeel dit bedrijf zou kunnen hebben bij een beleid voor maatschappelijk verantwoord ondernemen. Dit wordt wel de ruimtelijke methode voor structurering genoemd.

De thematische methode is ook geschikt voor het plaatsen van de hoofdzaken in volgorde van belangrijkheid. Het vragenschema voor het komijnekaasrapport in paragraaf 3.3 impliceert eigenlijk al een thematische volgorde. De onderwerpen van dat schema – achtergrond, huidige situatie, Nederlandse kaasexport, consumptie en smaken, marktkansen – zouden niet misstaan als thematische hoofdstuk- of paragraafindeling. Eerst worden de relevante achtergronden geschetst, waarna stap voor stap wordt toegewerkt naar het antwoord op de belangrijkste vraag in het rapport: in welke landen liggen de beste marktkansen voor komijnekaas?

De logische methode ten slotte groepeert de hoofdpunten niet zozeer in opeenvolgende tijdseenheden (chronologisch), maar eerder in hun onderlinge samenhang. Bijvoorbeeld: eerst het probleem schetsen, vervolgens de oplossing tonen. Of: eerst de oorzaken behandelen, dan de gevolgen. Of: beginnen met een algemene beschrijving (informeren), dan een beoordeling volgens vaste criteria (informeren, beïnvloeden), en afsluiten met het eigen standpunt (overtuigen). Deze aanpak zie je vaak terug in beoordelingsrapportages.

Inzicht in de structuur

Welke methode je ook kiest, in alle gevallen is het raadzaam om het publiek op subtiele wijze mee te delen welke weg je bewandelt. Lezers en toehoorders willen graag weten wat hen te wachten staat. Die kennis zorgt er bovendien voor dat zij de onderlinge samenhang tussen de informatiebrokken goed in zich kunnen opnemen.

Voor schriftelijke presentaties beschik je over het middel van de hoofdstuk-, paragraaf- of alinea-indeling om de informatiebrokken te structureren (zie ook paragraaf 3.7 op pagina 88). Op voorwaarde dat je de tekst op heldere wijze grafisch vormgeeft, krijgt de lezer automatisch inzicht in de beoogde structuur.

Bij mondelinge presentaties zul je naar andere middelen moeten grijpen. Aanhangers van presentatiesoftware zullen er de voorkeur aan geven om elke nieuwe informatie-eenheid met een dia in te leiden. Verbaal kom je ook een heel eind door bijvoorbeeld aan het begin van het middengedeelte te melden dat je vier belangrijke punten gaat behandelen. Elke nieuwe portie informatie introduceer je vervolgens met een openingszin die aangeeft welk punt nu aan de orde is.

Een andere methode om de verschillende informatie-eenheden in het middengedeelte af te bakenen, is het gebruik van opfrissers (zie paragraaf 2.4 op pagina 35). Een zorgvuldig uitgekozen intermezzo kan het publiek attenderen op een volgende fase in de presentatie.

Een presentatieschema

In schema ziet de ideale structuur voor een mondelinge presentatie er als volgt uit:







	• De opening:	Vang de aandacht van het publiek

		Vertel wat je gaat vertellen

		Verkoop je onderwerp



	• De kern:	Vertel wat je te vertellen hebt

		Presenteer de hoofdpunten in de vorm van afzonderlijke informatiebrokken

		Beperk je tot vier à vijf hoofdpunten

		Kies een volgorde die geschikt is voor het onderwerp

		Baken de informatiebrokken helder af



	• De afsluiting:	Vertel wat je zojuist verteld hebt

		Doe een oproep tot actie





Uitgaande van wat in paragraaf 2.4 de maximale lengte voor een mondelinge presentatie is genoemd – namelijk 16,5 minuut – is het nu mogelijk om ook een tijdsverdeling aan te geven. Besteed aan de opening niet meer dan 2 minuten. De conclusie kan zelfs met minder af – 1 minuut is een goede richtlijn. Zo blijven er 2,5 tot 3,5 minuut per hoofdpunt over.

In de praktijk zul je ervaren dat je in die tijdspanne heel wat over je onderwerp kunt meedelen. De informatiebrokken zijn niet alleen voor het publiek goed te verhapstukken. Ook zelf zul je er weinig moeite mee hebben om informatie-eenheden van deze omvang in je geheugen op te slaan.

3.7 Hoofdstukken, paragrafen, alinea's

In sommige opzichten hebben schrijvers van presentaties het gemakkelijker dan hun sprekende tegenhangers. Zij hoeven immers geen verbale of non-verbale kunstgrepen uit te halen om het publiek deelgenoot te maken van de gekozen structuur. Doorgaans vallen teksten uiteen in hoofdstukken en paragrafen. Of, bij een beperkte omvang, in alinea's. Zo'n inhoudelijke en grafische methode van indelen maakt het voor lezers tamelijk eenvoudig om de structuur die de schrijver voor ogen heeft te doorgronden.

Mits – hier gaat het vaak fout – de schrijver voor een consequente indeling in hoofdstukken, paragrafen en alinea's heeft gekozen. En mits hij zijn keuze duidelijk laat zien in de vormgeving van de tekst (zie ook hoofdstuk 4).

Hoofdstukken of paragrafen

Neem het komijnekaasrapport, dat in gedrukte vorm al gauw een omvang van zo'n zestig pagina's zal hebben. De onderwerpen die in de fase van terreinverkenning naar boven zijn gekomen, lenen zich in aanleg goed voor een thematische indeling in hoofdstukken. Een hoofdstuk over de achtergronden, een hoofdstuk over de huidige situatie, enzovoorts. Binnen die hoofdstukken kan weer een indeling in paragrafen worden gemaakt. Bijvoorbeeld in hoofdstuk 3, dat een overzicht biedt van de populariteit van Nederlandse kazen in het buitenland. Een paragraaf behandelt Goudse kaas, een andere Edammer, en weer een volgende Leerdammer. Ook de paragrafen zijn in dit geval dus thematisch gerangschikt.

Een voortgangsrapportage over een onderzoeksproject ten behoeve van de directie zal zijn doel voorbij schieten bij een omvang die het komijnekaasrapport benadert. De directie wil immers in kort bestek geïnformeerd worden. Een pagina of tien tekst is wel het maximum voor dit doel; minder pagina's is nóg beter. Indien dit rapport nu ook een indeling in hoofdstukken én – daarbinnen – in paragrafen zou volgen, dan zou een wel erg verbrokkeld geheel ontstaan. Drie paragrafen zijn voldoende voor deze tekst: een paragraaf over de uitkomsten tot dusver, een paragraaf over de huidige fase van het onderzoek, en een paragraaf over de werkzaamheden die nog op de rol staan. Een simpele chronologische indeling dus.

Sommige tekstadviseurs vinden het onderscheid tussen hoofdstukken en paragrafen arbitrair. Uit de voorbeelden hierboven blijkt al dat het onderscheid tussen deze twee teksteenheden voor een belangrijk deel schuilt in de lengte van het document. Om de lezer niet te vermoeien met al te lange lappen tekst delen we deze op in hoofdstukken. En wanneer deze nog steeds aan de forse kant zijn, hakken we ze in paragrafen.

Sub-subparagrafen

Zowel hoofdstukken als paragrafen zijn eenheden van chronologisch, ruimtelijk, thematisch of logisch gerangschikte informatie. Afgezien van de lengte, kan een zeker verschil bestaan uit een onderscheidende presentatievolgorde. Waar de hoofdstukken bijvoorbeeld een chronologische volgorde aanhouden, kunnen de paragrafen thematisch gerangschikt worden.

Een consequente keuze voor en een consistent gebruik van hoofdstukken en paragrafen is altijd aan te bevelen. Zorg dat de lengte van de hoofdstukken door heel de tekst heen groter is dan de omvang van de individuele paragrafen. Probeer de indeling in paragrafen per hoofdstuk ook enigszins gelijkmatig te houden. Een hoofdstuk dat is opgehakt in twaalf paragrafen en wordt gevolgd door een hoofdstuk dat uit slechts twee paragrafen bestaat, geeft niet bepaald een stabiel tekstbeeld. Misschien had het ene hoofdstuk beter in tweeën kunnen worden gedeeld. En was het andere beter af geweest wanneer het zou zijn samengevoegd met het volgende hoofdstuk.

Vooral in de ambtelijke en wetenschappelijke wereld zijn subparagrafen en sub-subparagrafen erg in zwang. Auteurs lijken een ontembare neiging te hebben om hun teksten eindeloos op te delen. Dat resulteert dan in complexe (sub-sub-sub)paragraafaanduidingen, zoals 2.5.2.7 of – nóg preciezer – 5.3.1.8.4. Het is twijfelachtig of de lezers wel zitten te wachten op deze mathematisch ogende wijze van (over)structuren.

Een indeling in hoofdstukken is een welkom hulpmiddel voor lezers van langere teksten, evenals een onderverdeling in paragrafen. Maar een verdere opdeling in subparagrafen is al snel te veel van het goede. Een tussenkopje hier en daar is een beter alternatief om de lezer wat rustpunten te bieden. En verder komt het aan op een goed en consequent gebruik van de alinearegels.

De inhoud van de alinea

Een alinea kun je beschouwen als een presentatie op miniformaat. In een overzichtelijk stukje tekst geef je in een kernachtige zin antwoord op één vraag, of op een deel van een vraag. Daarop volgt meestal een toelichting, soms in de vorm van een voorbeeld, of een advies. Een alinea bestaat dus minimaal uit twee zinnen. Hoewel sommige woordkunstenaars heel goed in staat zijn om vraag, antwoord en toelichting in één pakkende volzin af te handelen.

Veel schrijvers hebben de gewoonte om meerdere vragen in één alinea op te pakken. Niet alleen resulteert dat al snel in lange brokken tekst, ook is het voor de lezer meestal lastig om de samengepakte informatie te ontrafelen. Hij heeft er baat bij om de opbouw van de tekst snel en eenvoudig te kunnen doorgronden. Dat komt de toegankelijkheid ten goede. Wees daarom niet te zuinig met het aanbrengen van afzonderlijke alinea's.

Lezers voelen van nature aan hoe heldere alinea's zijn opgebouwd. Of, met andere woorden, waar ze de belangrijkste informatie kunnen vinden. De sleutelzinnen staan hetzij aan het begin – gevolgd door de toelichting – hetzij aan het einde – voorafgegaan door de toelichting. Omdat ze daar het meest in het oog springen, zijn dit de natuurlijke plekken voor de belangrijkste mededelingen.

Verbanden tussen alinea's

Wat lezers niet altijd direct doorhebben, is het verband tussen opeenvolgende alinea's. Alinea's staan niet voor niets in een bepaalde volgorde, net zoals hoofdstukken en paragrafen. Die laatste twee teksteenheden kun je nog heel eenvoudig een titel of een kopje meegeven, waardoor de informatie in een bepaald verband wordt geplaatst. Maar afzonderlijke alinea's steeds van een kopje voorzien, gaat wel erg ver. Voor het benadrukken van het onderlinge verband tussen de alinea's staan andere taalmiddelen ter beschikking, zoals een hele reeks verbindingswoorden.

In het volgende schema, ontleend aan Jan Renkema's Tekstwijzer (SDU, 2002), staat een lijst met alineaverbanden en, per categorie, de meest gebruikte verbindingswoorden:


	opsomming:
en, noch… noch, bovendien, in de eerste, tweede, derde plaats.


	tijd:
nadat, terwijl, toen, totdat, voordat, wanneer, aanvankelijk, daarna, dadelijk, vorige week, eerst.


	reden, oorzaak, gevolg:
aangezien, doordat, omdat, want, zodat, bijgevolg, daardoor, daarom, derhalve, dientengevolge, dus, hierdoor.


	voorwaarde:
als, indien, mits, tenzij, wanneer, gesteld dat, dit gebeurt onder de conditie dat.


	toegeving:
al, hoewel, ofschoon, hoe het ook zij, natuurlijk… maar, het is waar dat, toch, weliswaar.


	tegenstelling:
doch, maar, aan de ene kant – aan de andere kant, daarentegen, desondanks, echter, enerzijds – anderzijds, integendeel.


	vergelijking:
alsof, evenals, dienovereenkomstig, eveneens, evenzeer, net als, een overeenkomstige situatie doet zich voor in.


	omschrijving:
anders gezegd, met andere woorden, oftewel.


	voorbeeld:
zoals, zo, bijvoorbeeld, illustratief zijn, ter illustratie.


	uitwerking, precisering:
in het bijzonder, met name, onder andere, onder meer, dit betekent, dit houdt o.a. in.


	conclusie:
dus, dan ook, hieruit volgt, concluderend kunnen we stellen, alles in aanmerking nemend.


	samenvatting:
kortom, in één woord, resumerend, samengevat.




Verbindingswoordjes

Waar hoofdstukken en paragrafen gehouden zijn aan een strikte presentatievolgorde, zijn alinea's op flexibelere wijze te ordenen. Je kunt vrij eenvoudig overspringen van opsommende verbanden op tegenstellende verbanden, of van verbanden in tijd op vergelijkende verbanden. Mits je de lezer maar duidelijk kenbaar maakt welk verband je aan het leggen bent. Uit het schema blijkt dat je niet om dit soort signalerende verbindingswoorden verlegen hoeft te zitten.

Overigens kunnen deze woordjes ook heel goed hun dienst bewijzen tijdens mondelinge presentatie. Als je ze ook nog eens beklemtoond uitspreekt, geef je aan de toehoorders een helder signaal af over de opbouw van jouw verhaal. Je maakt ze duidelijk waar je in je betoog zit en welk type informatie nu gaat volgen. Deze ‘dienstverlening’ wordt altijd op prijs gesteld.

Bij schriftelijke presentaties is het raadzaam de verbindingswoordjes aan het begin van de (nieuwe) alinea te plaatsen. Op die plek zoekt de lezer onbewust naar de verbanden. Wacht je ermee tot halverwege de alinea, dan kan de logica en het effect van het verband al verloren zijn gegaan.

Heldere alinea's: een must

De alinea wordt wel de belangrijkste bouwsteen van een tekst genoemd. Terecht. Wie een heldere en toegankelijke tekst wil produceren, zal moeten beginnen met het componeren van heldere en samenhangende alinea's. Een reeks van zulke alinea's resulteert al bijna automatisch in een heldere en logische paragraaf. En weer verder doorgevoerd: een reeks helder en logisch geconstrueerde paragrafen levert inzichtelijke hoofdstukken op.

Zorgvuldig gemaakte schriftelijke presentaties moeten het dus hebben van zorgvuldig opgestelde alinea's. Houd daarom tijdens het schrijven altijd rekening met de volgende basisregels:



	Maak de alinea's niet te lang. Een uitspraak, bijvoorbeeld het antwoord op een vraag, gevolgd door een toelichting of een voorbeeld is doorgaans voldoende.

	Zet de belangrijkste zin – de uitspraak – helemaal vooraan of helemaal achteraan. Daar springt hij het meest in het oog.

	Gebruik verbindingswoorden om het logische verband tussen opeenvolgende alinea's aan te geven. De lezer krijgt pas inzicht in de tekst als hij weet wat de functie van de alinea is.

	Plaats verbindingswoorden aan het begin van de (nieuwe) alinea. Op die plek zoekt de lezer immers naar het logische verband.





3.8 De juiste toon

Na de alinea belanden we automatisch bij de kleinste teksteenheid: de zin. Het structuren van de tekst is met het weloverwogen aanbrengen van alinea's wel zo'n beetje voltooid. Met de afzonderlijke zinnen komen we aan op het niveau van de compositie, of de formulering van de tekst. Dat is heel andere koek.

Elke schrijver stuit bij het componeren van een tekst wel op enkele prangende taalkwesties. Waar het spelling en grammatica betreft, kunnen onduidelijkheden voor flink wat oponthoud zorgen. Zowel bij de schrijver als bij de lezer. In deze gids zul je overigens geen oplossingen vinden voor die steeds terugkerende taalkwesties. Daar zijn andere boeken voor geschreven. Achterin deze gids worden er enkele aangeraden.

Tekstcompositie bestaat niet uitsluitend uit foutloos spellen en de juiste grammaticaregels toepassen. Correct gespelde zinnen die grammaticaal dik in orde zijn, kunnen de plank volledig mis slaan. Omdat ze onbegrijpelijk zijn, of onaantrekkelijk, of misschien wel beledigend voor het lezerspubliek. Een kwestie van stijl, of van toonzetting. Zowel bij mondelinge als schriftelijke presentaties is het kiezen van een toepasselijke stijl – de juiste toon – van doorslaggevend belang.

Bij het componeren van de zinnen krijg je te maken met vier belangrijke zaken.



	Kies een stijl die aansluit bij inhoud en doel van de tekst.

	Formuleer zodanig dat er geen ruimte is voor misverstand.

	Wees niet bang om de lezer of toehoorder direct aan te spreken, of iets persoonlijks te laten doorklinken.

	Gebruik nooit verschillende stijlen door elkaar.





Hoezo zakelijke stijl?

Zakelijke presentaties vereisen een zakelijke stijl. Zo luidt althans het dogma. Maar wat is nu eigenlijk een zakelijke stijl? Daarover verschillen de meningen. Sommigen zullen redeneren dat een zakelijke stijl neutraal is, puur beschrijvend en los van waardeoordelen. Anderen zijn de mening toegedaan dat een zakelijke stijl zich kenmerkt door het gebruik van termen die gemeengoed zijn in het zakenleven.

Beide oordelen laten een nogal beperkte blik op het begrip ‘stijl’ zien. Een neutraal beschreven tekst wordt al gauw als saai ervaren. De lezer zal zich afvragen wie de schrijver nu eigenlijk is en – vooral – wat hij met de tekst wil. Bij gebrek aan ‘kleuring van de tekst’, een vonk die af en toe uit de woorden opspat, bestaat het gevaar dat de lezer in slaap sukkelt.

Nederlandstalige teksten die blauw zien van zakelijk jargon – commitment, targets, core competence – gaan in elk geval niet gebukt onder een gebrek aan ‘inkleuring’. Maar hier doemt de vraagt op of dit type kleuring wel garant staat voor een goed begrip bij de lezers.

Eén tekst, drie verschillende stijlen

De stijl van een tekst wordt bepaald door de woordkeuze, de opbouw van de zinnen, de wijze waarop de lezer wordt aangesproken, de mate waarin de schrijver herkenbaar is, de sfeer die uit de taal spreekt, en zo nog wat zaken meer. Kijk eens naar de eerste alinea uit dit boek, de openingswoorden van de inleiding op pagina 7:


‘Zet dat maar eens op papier.’ In een tijd waarin de digitalisering tot in alle uithoeken van de samenleving is doorgedrongen, klinkt zo'n aansporing haast als een straf. Moderne werknemers zijn gewend om elkaar per e-mail of sms kattebelletjes toe te sturen. Op de pc vullen ze to-do-lijstjes en voorbewerkte formulieren in. Een paar regels tekst is meestal voldoende. Stijl en correcte spelling doen niet echt terzake.



Vind je dit een zakelijke stijl? Een stijl die je zou verwachten in een gids voor zakelijke presentaties? Misschien niet. De toonzetting is eerder populair dan zakelijk. Erg neutraal is deze tekst ook niet. Het lijkt alsof er met enige minachting wordt gesproken over ‘moderne werknemers’ die uitsluitend nog in telegramstijl schrijven.

Maar nu iets anders: trekt deze formulering de aandacht? Word je geprikkeld om verder te lezen? Voel jij je aangesproken in de zin dat je nu jezelf even afvraagt hoe jij in je dagelijkse werkpraktijk met geschreven tekst omgaat? Als dat laatste het geval is, dan is de schrijver van deze alinea een tevreden mens.

De auteur had ook voor een volstrekt neutrale opening van de inleiding voor dit boek kunnen kiezen. Bijvoorbeeld:


Veel werknemers krijgen te maken met het opstellen van rapporten en het geven van voordrachten. Deze gids beoogt die mensen van dienst te zijn bij dit type werkzaamheden. Uitgangspunt hierbij is de wijze van communiceren die tegenwoordig in de meeste bedrijven gebruikelijk is.



Een tamelijk correcte tekst, die meteen helder aangeeft wat het doel van het boek is en voor wie het is geschreven. Alleen de laatste zin komt over als vulling. Wat staat er eigenlijk? Niet veel zinnigs, maar neutraal is die wel. En omdat de zin ook niet echt storend is, mag hij blijven.

Jammer is het wel dat deze neutrale tekst de lezer niet meteen in het onderwerp betrekt. Zonder concrete voorbeelden is het maar gissen wat de auteur met ‘de wijze van communiceren…’ bedoelt. In de oorspronkelijke tekst wordt de lezer in elk geval op de been geholpen met woordjes als ‘e-mail’, ‘sms’, ‘kattebelletjes’ en ‘to-do-lijstjes’. Dat geeft de tekst sfeer en kleuring. De neutrale variant lijkt niet echt een bepaald type lezer voor ogen te hebben.

Bij de volgende herschrijving is dat wél het geval. Ook heeft de tekst hier niet te lijden onder een gebrek aan kleuring. Maar of de gehanteerde ‘managerstaal’ voor het overige wel duidelijk, laat staan aantrekkelijk is, valt ernstig te betwijfelen.


In de assessment van skills en compentences bij individuele kenniswerkers ligt de focus al snel op het leveren van performance met een toegevoegde waarde die synergie vertoont met de policy die in de boardroom is uitgestippeld teneinde alle stakeholders een extreem hoge mate van satisfactiebeleving te verschaffen wanneer het aankomt op de soft values van de onderneming in kwestie. Met andere woorden: persoonlijke targets moeten matchen met de bedrijfsmissie, die niet zelden de externe perceptie van goed corporate citizenship ten doel heeft. Het ontwikkelen van human capital gaat daarom verder dan het louter stimuleren van de eigen kerncompetenties. Eigentijdse kenniswerkers moeten de zaken met een helicopter view kunnen percipiëren, wat neerkomt op het regelmatig oraal en descriptief naar buiten treden voor het verkondigen van de unique selling points van de organisatie waarvoor men werkt. Die learning experience wordt de lezer van dit boek geboden.



Wie gewend is aan dit soort ‘managementlingo’, zal deze tekst zonder al te veel moeite kunnen lezen. Maar de vraag is of de lezer hem ook begrijpt. Na herhaalde lezing begint er misschien wel iets te dagen, maar dan nog is het twijfelachtig of de lezer de woorden interpreteert zoals de schrijver ze bedoeld heeft.

De schrijver van dit managementproza heeft overduidelijk last van verbositeit. Dat is een ernstige ziekte, waarvan de symptomen zijn: moeilijkdoenerij, woordendiarree, inhoudsloosheid en verbale grootspraak. Waarschijnlijk denkt hij dat zijn lezerspubliek geïmponeerd raakt door het ‘exclusieve’ managersjargon. In werkelijkheid raken de arme lezers bedolven onder een vracht van vage woorden. De schrijver raaskalt maar door; vermoedelijk heeft hij geen enkel idee wat hij wil meedelen.

Natuurlijk, dit voorbeeld is behoorlijk overdreven. Maar in sommige kringen wordt er heus op deze manier gebazeld. Enklele zinnen uit dit voorbeeld zijn letterlijk afkomstig uit bestaande Nederlandse managementlectuur. Ook in ambtelijke kringen kom je dit soort stilistische gedrochten tegen. Of anders wel bij beoefenaars van sociale wetenschappen.

De lezer aanspreken

De uitgever van deze gids wilde een boek dat vlot geschreven is, dat de lezer direct en informeel aanspreekt, en dat van een ‘journalistieke saus’ is voorzien. Aan die voorwaarden heeft de auteur trachten te voldoen. Ook al is hier sprake van een boek voor zakelijk gebruik, er is bewust niet gekozen voor een zakelijke schrijfstijl – wat dat ook mag zijn. In elk geval is de tekst niet neutraal op schrift gesteld. En typisch zakelijk jargon is ook zo veel mogelijk vermeden.

Waar wel opzettelijk voor gekozen is, is een stijl die de lezer af en toe wil prikkelen, die wil verrassen, en die het verhaal soms vertelt vanuit het perspectief van de doelgroep. Denk bij dit laatste aan de kaders met het persoonlijke relaas van ‘mensen zoals jij en ik’. De auteur vermoedt dat de lezer langer geboeid blijft door deze informele stijl. Of – minder afstandelijk: Ik vermoed dat de lezer langer geboeid blijft door deze informele stijl.

De stijl van de meeste zakelijke teksten is erg afstandelijk. Schrijvers vermijden angstvallig het woordje ‘ik’, en lezers worden bij voorkeur niet direct aangesproken, of hoogstens een enkele keer met ‘u’. Dat is jammer. In hoofdstuk 1 en 2 zagen we al dat presenteren een toegepaste vorm van communiceren is. En dat communiceren in wezen neerkomt op het leggen van contact met een publiek. De kans dat je dat bewerkstelligt met een afstandelijke, ‘zakelijke’ schrijfstijl is natuurlijk erg klein.

Waarmee overigens niet gezegd is dat je in zakelijke teksten voortaan maar automatisch moet ‘jij-en jou-en’. De regel dat de stijl van een tekst moet aansluiten bij de inhoud en het doel is niet helemaal uit de lucht gegrepen. Wie een zakelijk voorstel schrijft aan de directeur-generaal van een ministerie, doet er beter aan voor een wat formelere aanspreekvorm te kiezen. Maar schrijf je voor collega's, of mensen die je anderszins als jouw gelijken beschouwt, dan werkt de je-vorm al snel drempelverlagend.

Ook is met het voorgaande niet automatisch gezegd dat je voortaan jezelf maar nadrukkelijk moet opvoeren in zakelijke teksten. In een voorwoord of in een apart kader kun je gerust naar ‘ik’ verwijzen. Maar als de eerste-persoonsvorm te pas en te onpas door de tekst loopt, dan kan de lezer al snel geïrriteerd raken. De wij-vorm is dan een schappelijk alternatief. Bij mondelinge presentaties is het meestal geen probleem wanneer je het verhaal nadrukkelijk vanuit je eigen perspectief vertelt.

In het algemeen komt het aanslaan van de juiste toon neer op het gebalanceerd toepassen van verschillende stijlvormen. Niet te veel ‘ik’, maar ook weer niet het gebruik hiervan angstvallig vermijden. Spreek de lezer gerust aan, maar beter niet in elke zin. Wissel korte zinnen zo nu en dan af met goed lopende zinnen van enige omvang. Hanteer een zo helder mogelijk woordgebruik, maar kijk uit voor simplificaties. Een vakterm of een ander ingewikkeld woord op zijn tijd is niet per definitie slecht, als je tenminste mag veronderstellen dat het publiek er enigszins vertrouwd mee is. Het is altijd mooi meegenomen als mensen ook nog wat kunnen opsteken van een presentatie.

Vijf stijladviezen

Tot slot van deze paragraaf volgen nog vijf overwegingen voor een consequent en effectief gebruik van stijl in zakelijke presentaties:

1. Een beetje versiering helpt

Sommige taaladviseurs van de oude stempel vinden elke vorm van versiering of inkleuring van zakelijke teksten ongepast. ‘Mooischrijven’ is voor dichters, menen ze. Wie een zakelijke tekst moet opstellen, doet er beter aan een nuchtere, neutrale en heldere stijl te hanteren.

Deze wijsheid gaat voorbij aan de noodzaak het publiek te blijven boeien. Voor het belangrijkste deel moet dat komen van de inhoud, die eerst en vooral relevant voor lezers en toehoorders moet zijn. Maar er is niets op tegen om relevante informatie op aantrekkelijke wijze te verpakken. Sterker nog: een toepasselijke stijlfiguur, een lichte overdrijving of een subtiel woordgrapje kan heel functioneel zijn om het publiek in de gedachtegang van de presentator te betrekken.

De meeste zakelijke presentaties hebben als doel iets van belang te ‘verkopen’ aan de geadresseerden. Daarom zullen de afzenders moeten overtuigen. Een nuchtere, neutrale stijl is uitstekend geschikt om feitelijke informatie over te dragen. Maar zodra de presentatie in de fase van overtuiging aanbelandt, kan de tekst best wat krachtige termen gebruiken.

Ook waar het tekstversiering betreft, is ‘balans’ het sleutelwoord. Gebruik de gereedschapskist met dramaturgische middelen (zie paragraaf 2.7 op pagina 51) met mate. Maar laat hem niet per definitie op slot.


Doorschrijven

‘Ik deed er altijd een eeuwigheid over om een goed stuk tekst op papier te krijgen. Soms zat ik wel een uur aan een zin te schaven, en dan was ik nog niet tevreden. Het schrijven van rapporten kostte me veel meer tijd dan ik er redelijkerwijs aan kon besteden.

Op een cursus ‘schriftelijk rapporteren’ heb ik een handig advies gekregen. Het idee is om je gedachten de vrije loop te laten. Ik kreeg het advies om gewoon achter de pc te gaan zitten en me voor te nemen om een paragraaf, die volgens de indeling maximaal 1,5 pagina mocht tellen, in ten hoogste twintig minuten uit mijn vingers te laten glijden. Doorschrijven was het devies. Ik mocht pas stoppen als ik twee pagina's tekst op mijn computerscherm had staan.

Na die race tegen de klok kon ik even achterover leunen. Ik was erg verbaasd dat ik erin was geslaagd om zoveel tekst te produceren in zo'n korte tijd. Tegelijkertijd had ik het idee dat al die tekst bomvol fouten zat.

De volgende opdracht was nu om de tekst aandachtig door te nemen. Zinnen die bij nader inzien overbodig waren moest ik deleten. Al te lange zinnen moest ik in tweeën hakken, of de zoveelste korte zin op rij samenvoegen met de vorige. Ik moest synoniemen bedenken voor termen die om de haverklap voorkwamen. Ook moest ik me kritisch afvragen of er woorden, zinsdelen of misschien wel hele zinnen tussen zaten die misverstanden konden oproepen. Ten slotte moest ik kijken of er nieuwe alineascheidingen aangebracht konden worden.

Uiteindelijk ging me dat allemaal nog redelijk snel af ook. Nu maak ik consequent gebruik van deze methode. Door streng naar mijn eigen woorden te kijken, is de kans groot dat ik met de helft van de oorspronkelijke tekstproductie overblijf. Dat is een goed teken. Alle overbodige vulling is dan waarschijnlijk weg gefilterd. En het belangrijkste: er staat nu natuurlijke, ongekunstelde taal op papier waarvoor ik veel minder inspanning heb hoeven leveren.’

Bob Rooijakkers, marktonderzoeker bij een woningbouwvereniging



2. Schrijven zoals je praat

Let op: dit advies moet je niet al te letterlijk nemen. Vergeet in geschreven taal om te beginnen de ‘uh's en ah's’ die er in mondeling uitgesproken teksten nogal eens tussen sluipen. Natuurlijk moet er verschil zitten tussen gesproken en geschreven taal. Een toespraak die een woordelijke, uit het hoofd geleerde weergave van een geschreven tekst blijkt te zijn, komt al snel gekunsteld over. Datzelfde geldt voor een zakelijke tekst die al te nadrukkelijk in spreektaal is opgesteld.

Waarom dan het advies om te schrijven zoals je praat? Om te voorkomen dat geschreven zinnen overmatig geconstrueerd worden opgesteld. Mondelinge informatie-uitwisseling tussen twee personen is vaak een stuk helderder dan dezelfde informatie op schrift. Helemaal als de schrijver er eens even goed is voor gaan zitten. Bovendien kan het minutieus construeren van zinnen op een eindeloos durend proces uitdraaien (zie ook ‘Doorschrijven’ op pagina 99).

3. Een potpourri van stijlen werkt verwarrend…

Eenmaal een schrijfstijl gekozen, een bepaalde toonsoort aangeslagen, houd deze dan ook zoveel mogelijk vast. Kies je ervoor om de lezer met ‘u’ aan te spreken, kom dan niet plotseling ergens met ‘jij’ aanzetten.

Variatie is goed – zie overweging 4 hieronder – maar niet als het om aanspreekvorm, woordkeuze of inkleuring van de tekst gaat. De lezer of toehoorder vindt dat verwarrend en zal zich afvragen wat de reden is van de abrupte stijlbreuk. Op die momenten verliest hij zijn aandacht voor de inhoud.

Een enkele keer kan een subtiele stijlbreuk trouwens wél effectief zijn. Als je bijvoorbeeld speciaal de nadruk wilt leggen op een bepaald woord kun je overwegen een variant uit een andere ‘taalsfeer’ te kiezen. Dat werkt meestal ironiserend. In een overwegend neutraal geschreven tekst stuurt de afwijkende woordkeuze aan het slot van de volgende zin de lezer in een bepaalde denkrichting: ‘De resultaten van het jongste executive program zijn teleurstellend, want de meeste management trainees gedragen zich nog steeds als makke schapen.’

Functionele stijlbreuken moet je heel bewust en gedoseerd toepassen. Overrompel de lezer niet te pas en te onpas met stilistische diepzinnigheden. Geschreven presentaties bieden overigens meer mogelijkheden voor stijlvariatie dan mondelinge. Wanneer je er bijvoorbeeld voor kiest om bepaalde informatie in afzonderlijke tekstkaders te plaatsen – denk aan instructies, persoonlijke getuigenissen of voorbeelden – dan kun je gerust van stijl veranderen. De lezer ervaart die informatie immers als op zichzelf staand.

4. … maar variatie in zinsbouw is gewenst

De meeste adviezen over helder schrijven zijn nogal streng. Maak korte zinnen, hoor je meestal, en vermijd de passieve vorm (zinnen met ‘worden’). Een compacte zin die bestaat uit onderwerp, werkwoord en lijdend voorwerp zou het prettigst lezen: ‘De directeur ondertekende de verkooporder’. Helemaal waar, maar zet vijf van dit type staccato zinnen onder elkaar, en je krijgt een dodelijk saaie tekst.

Lange zinnen hoeven niet bij voorbaat ingewikkelder te zijn dan korte. Mits de schrijver bewust gebruik maakt van leestekens (zie paragraaf 4.2 op pagina 113). Korte zinnen kunnen net zo goed tot grote misverstanden leiden. Wanneer er bijvoorbeeld een foute toon wordt aangeslagen, of als een vaag begrip het sleutelwoord van de zin vormt. Enige afwisseling in zinslengte verhoogt het leesgemak.

Het is ook een misverstand dat zinnen in de lijdende vorm garant staan voor saai en onpersoonlijk taalgebruik. Dat is wel het geval als een tekst van a tot z bestaat uit passieve zinnen. Maar soms is het gewoon nodig om de nadruk te leggen op het resultaat, en niet zozeer op de handelende persoon of personen. De zin ‘Na lang onderhandelen werd overeenstemming bereikt’ is als slot van een alinea waarin de uitkomst van een overleg wordt beschreven sterker dan de actieve variant: ‘De leden van de delegatie bereikten na lang onderhandelen overeenstemming.’

Wissel het type zin ook eens af. Lezers die uitsluitend beschrijvende of bevestigende zinnen te verstouwen krijgen, voelen zich na verloop van tijd murw geslagen. Gooi eens een vraagzin tussen de tekst. Of een enkele keer een uitroep. Variatie houdt lezer en toehoorder alert.

5. Vluchten in vaag woordgebruik is altijd een zwaktebod

Geen beter recept om de lezer of toehoorder in slaap te wiegen dan een overmatig gebruik van abstracte, inhoudsloze en vaktechnische woorden en begrippen. In zulke gevallen wil de schrijver meestal imponeren met de vorm, terwijl hij inhoudelijk niets te vertellen heeft. Het publiek wil misschien nog best proberen om te lezen of te luisteren, maar raakt al snel verloren in een complete taalmist.

Kijk dus uit met ‘bijvoeglijke vullingen’ in de trant van conceptueel, multidisciplinair, normatief, enzovoorts. Of met vage termen zoals modelontwikkeling, throughput of competentieprofiel. Wees zuinig met omslachtige voorzetseluitdrukkingen: uit het oogpunt van, dientengevolge, niettegenstaande het feit dat. En kom vooral niet aan met opgeklopte zinnen die de zaken positiever proberen voor te stellen dan ze in werkelijkheid zijn: ‘Wij houden voor volgend jaar rekening met een negatieve groeiontwikkeling van de winst’. Mensen hebben het maar al te goed door wanneer er onzin wordt uitgekraamd.

Pleiten voor taalpurisme is weer een ander uiterste. Het is tamelijk stompzinnig om zakelijke schrijvers te adviseren ‘structuur’ te vervangen door ‘opbouw’. Of ‘complex’ door ‘ingewikkeld’. Onze taal raakt nu eenmaal beïnvloed door buitenlandse termen die na verloop van tijd gewoon een concrete Nederlandse betekenis krijgen. Het is helemaal geen zonde om af en toe een modieus managementwoord of een Engelstalige uitdrukking te gebruiken. Als je het maar bewust en met mate doet. Simple as that.

3.9 Tot slot: een titel

Wie goed georganiseerd zijn presentatie voorbereidt, heeft al heel wat noodzakelijke inspanningen verricht voordat het formuleren van een titel, en eventueel een ondertitel, in zicht komt. Het kan natuurlijk geen kwaad om al in een vroeg stadium over een werktitel te beschikken. Maar voor het verwoorden van een goed doordachte naam voor je stuk moet je toch op zijn minst duidelijkheid hebben over het doel van de presentatieopdracht, het publiek, de boodschap, de wijze van presenteren en de toon van tekst of toespraak.

De eetlust opwekken

Een creatieve en originele titel zal eerder de belangstelling van het publiek trekken dan een gortdroge omschrijving van de inhoud. ‘Komijnekaas als Europese smaakmaker’ klinkt spannender dan ‘Komijnekaas: een buitenlandse marktverkenning’. Een goede titel moet niet alleen relevant zijn, maar behoort ook de eetlust op te wekken. Daarnaast mag hij niet méér beloven dan wat er in werkelijkheid op tafel gezet wordt.

Mondelinge presentaties moeten het hebben van titels die zowel blikvanger als kortst mogelijke samenvatting van de inhoud zijn. Langere schriftelijke presentaties daarentegen bieden de mogelijkheid om naast een hoofdtitel ook een ondertitel op te nemen. Vaak dient de hoofdtitel dan om de aandacht van het publiek te vangen, terwijl de ondertitel een meer feitelijke beschrijving geeft. De kunst is om de hoofdtitel tegelijkertijd aantrekkelijk én richtinggevend te maken, zodat hij ook op zichzelf kan staan.

Het best verkochte Nederlandstalige managementboek aller tijden heeft zijn succes ongetwijfeld voor een groot deel te danken aan de scherp gekozen titel: Hoe word ik een rat? Dit succes rekent tevens af met het dogma dat je in een titel nooit een vraagteken zou mogen gebruiken.

De ondertitel van Joep Schrijvers’ boek maakt het effect van de hoofdtitel nóg sterker: De kunst van het konkelen en samenzweren. In het samenspel tussen beide namen komen alle ingrediënten voor effectief titelgebruik aan bod. De aandacht wordt direct gevangen, de lezer wordt onmiddellijk aangesproken, de sfeer en de toon worden meteen neergezet. Je kunt je hoogstens nog afvragen of de lezer wel voldoende inzage krijgt in de inhoud van het boek. Maar goed: soms heeft de betere verstaander slechts een half woord nodig.

Een titel die verrast, prikkelt of zelfs shockeert is niet voor elk type zakelijke presentatie geschikt. Maar elke vorm van taalcreativiteit hoeft ook weer niet per definitie geschuwd te worden. Een titel moet in elk geval aantrekkelijk en richtinggevend zijn. En soms, als je bijvoorbeeld als spreker nummer negen staat geprogrammeerd op een lange congresdag, kan het geen kwaad om alle normen over correct titelgebruik even in de wind te slaan.

Hoofdstukken en paragrafen hebben natuurlijk ook een naam nodig. Ga liever niet bij elke (deel)titel als een taalkunstenaar te werk. Voor de lezer kan dat erg vermoeiend werken. Hoofdstuk- en paragraaftitels dienen als wegwijzer door de tekst en behoren daarom vooral richtinggevend te zijn. Dus beter een feitelijke omschrijving van het onderwerp dat gaat volgen. Tussenkopjes fungeren vaak om al te lange lappen tekst op te delen. Voor dat doel kun je gerust een opvallende term uit de verdere tekst gebruiken.





4. Schriftelijk presenteren

In dit hoofdstuk lees je over de volgende onderwerpen:

	Hoe deel je de presentatie in logische porties in?

	Hoe maak je effectief gebruik van leestekens?

	Met welke middelen kun je delen van de tekst benadrukken?

	Met welk type beeld doe je de lezer een plezier?

	Waar moet je bij het controleren van de tekst allemaal op letten?

	Hoe kun je zelf een presentatie zo helder en aangenaam mogelijk vormgeven?


Je bent ervan overtuigd dat je iets interessants te vertellen hebt. Je hebt goed nagedacht over het doel en de boodschap van de tekst. Een profiel van de lezers staat scherp op je netvlies gebrand. Je hebt voor een logische opbouw gekozen; de onderwerpen zijn keurig verdeeld over hoofdstukken en paragrafen. Ook heb je de juiste toon te pakken, de schrijfstijl waarmee je met de lezers in contact treedt. De titel, of op zijn minst de werktitel, is rond. Misschien is zelfs de kladversie van de tekst al klaar. Nu komt het aan op presentatie. Want een tekst kan inhoudelijk nog zo goed in elkaar zitten, als hij onappetijtelijk oogt zal het effect bij de lezers gering zijn.

Zakelijke presentaties zijn er in allerlei soorten en maten. Een circulaire over een nieuw product hoeft niet meer dan twee pagina's te tellen en kan uitstekend op het briefpapier van de zaak worden geprint. Een rapportage over een uitvoerig marktonderzoek naar exportkansen zal daarentegen al snel tientallen pagina's bevatten, die op een of andere, liefst stevige wijze met elkaar zijn verbonden. Een discussienota voor intern gebruik met een maximale omvang van acht pagina's kan volstaan met een simpel nietje.

Schriftelijke presentaties verschillen niet alleen in omvang (zie ook paragraaf 2.3 op pagina 34), maar ook in opmaak. Behalve als je voor een bedrijf werkt dat strenge huisstijlregels hanteert. Vaak dicteren die de vormgeving van teksten tot in de kleinste details. De plaats, de grootte en de kleurstelling van het bedrijfslogo, lettertype, regelafstand, enz. Sommige bedrijven hebben op hun computernetwerk zelfs complete sjablonen staan voor allerlei soorten teksten.

Voor zo'n ‘stijlboek’ valt wel wat te zeggen. Een bedrijf dat zijn corporate identity serieus neemt, zal immers moeten streven naar uniformiteit in alle gedrukte uitingen. Dat geldt voor advertenties, handleidingen, verpakkingen, briefpapier, en ook de vormgeving van de tekst die daarop wordt geprint.

Wie niet voor zo'n bedrijf werkt, zal wat meer vrijheid hebben in het naar buiten brengen van zijn schriftelijke presentaties. Maar die vrijheid is nogal relatief. In elk geval mag het geen uitnodiging zijn om alle registers van het tekstverwerkings- of opmaakprogramma maar eens lekker open te gooien. Zo'n digitale stoeipartij levert zelden prettig leesbare presentaties op.

4.1 De tekst stroomlijnen

De ‘indeling’ van een tekst is niet hetzelfde als de ‘structuur’. De structuur (zie hoofdstuk 3) dient vooral ter ondersteuning van de inhoudelijke boodschap. Door de informatie-eenheden logisch te ordenen, stuur je de lezer vanzelf naar de belangrijkste mededelingen. Noem het ‘een lichte mate van dwang’, maar wanneer je subtiel structureert zal de lezer dat niet als zodanig ervaren.

De indeling van een schriftelijke presentatie is vooral bedoeld om de lezer op een zo helder en inzichtelijk mogelijke wijze langs de inhoudelijke boodschap te leiden. Eigenlijk heeft de indeling twee functies. Ten eerste moet ze de inhoudelijke structuur van dienst zijn en is ze in die zin dus eveneens bedoeld om ‘sturing’ aan te brengen. Ten tweede is het prettig wanneer de indeling van de presentatie wat ‘lucht schept’, bijvoorbeeld door de lezer in de gelegenheid te stellen de informatie in porties en in een zelf gekozen volgorde te consumeren. Niet bepaald ‘dwangmatig’ dus.

Hoe langer de presentatie, des te groter de noodzaak om de tekst te stroomlijnen in heldere porties. De eerder genoemde productcirculaire van maximaal twee pagina's is niet gebaat bij een grafische indeling die de tekst opsplitst in afzonderlijke hoofdstukken en paragrafen. Dat zou zo'n beknopte presentatie alleen maar nodeloos rommelig maken. In dit geval volstaat een heldere indeling in alinea's.

Maar de beleidsrapportage die enkele tientallen pagina's beslaat, zou weinig aantrekkelijk ogen wanneer ze als een lange sliert tekst wordt gepresenteerd, hier en daar slechts onderbroken door alineascheidingen. Zo'n presentatie heeft méér nodig, en niet alleen afzonderlijke hoofdstukken en paragrafen.

Onderdelen van een lange tekst

Langere publicaties – zeg vanaf vijftien pagina's – kun je het beste opdelen in aparte tekstonderdelen. Hieronder staat een overzicht met de secties die je vaak terugvindt in omvangrijke teksten. De onderdelen met een ster zijn optioneel, afhankelijk van omvang, onderwerp en doel van de tekst kun je ervoor kiezen ze wel of niet te gebruiken. De hier gehanteerde volgorde is de meest gebruikelijke:

	Omslag
Meld hierop in elk geval de titel, eventueel de ondertitel, de naam van de auteur en de naam van de organisatie die de publicatie uitgeeft.



	Titelpagina/colofon *
 Deze pagina is vooral nuttig bij officiële uitgaven, werken die bijvoorbeeld een isbn-kenmerk (een internationaal systeem voor het catalogiseren van publicaties) hebben of die in een documentatiebestand worden opgenomen. Alle feitelijke gegevens moeten hierop vermeld staan: titel, ondertitel, auteur, uitgever (bedrijf, afdeling, instituut) en plaats van uitgave, jaar (eventueel datum) van uitgave, (correspondentie) adres, eventueel de naam van de opdrachtgever (s).


	Voorwoord *
Hierin kun je een korte vooruitblik geven op de inhoud: wat is het onderwerp, op welke wijze wordt het behandeld en voor wie is de tekst bestemd? Ook kun je enkele formele zaken behandelen: wat was de opdracht, wie gaf de opdracht en welke personen hebben meegewerkt aan het voltooien van de opdracht?



	Inhoudsopgave
Deze dient als wegwijzer voor de lezer. Vermeld in elk geval de hoofdstuktitels en de paragraafkopjes, inclusief paginaverwijzing. Tussenkopjes hoef je niet apart te noemen, maar de titels van de langere tekstkaders kun je wel opnemen. Vermeld ook de tekstonderdelen die na de hoofdstukken staan, bijvoorbeeld de bijlagen en het trefwoordenregister.



	Inleiding
Een voorwoord is niet verplicht, een inleiding wel. Deze kun je als zodanig benoemen, maar je kunt ook het eerste hoofdstuk de functie van inleiding geven. In elk geval moet je op deze plek de lezer prikkelen, je moet hem nieuwsgierig maken, zijn aandacht vangen, en aantonen dat je zijn tijd niet zal verdoen. Probeer direct al een band met het publiek te scheppen; laat merken dat je weet wie je lezers zijn. Vertel in elk geval waar je het op de komende pagina's over gaat hebben. Geef ook wat inzicht in de opbouw van de tekst, zodat de lezer weet waar hij welke informatie kan vinden.



	Hoofdstukken, paragrafen, tekstkaders
 Houd je consequent aan de presentatievolgorde en de hoofdstuk- en paragraafindeling zoals je die in de voorbereidende fase hebt bepaald (zie paragrafen 3.6 en 3.7 op pagina 84 en 88). Produceer liever geen eindeloze slierten tekst. Een tekstkader, een tabel of een grafiek om de paar pagina's schept wat lucht. Overzichten met feitelijke informatie, voorbeelden, korte interviews, case studies, etc. lenen zich erg goed om in een afzonderlijk tekstkader te behandelen.


	Noten *
Noten zijn voor wetenschappers. Hoe omvangrijker het notenapparaat, hoe geleerder de tekst oogt. Zakelijke presentaties moeten het niet hebben van noten: ze leiden af, want ze sturen de lezer naar elders. In plaats van een noot met een literatuurverwijzing, kun je net zo goed in de lopende tekst noemen uit welke publicatie het aangehaalde fragment afkomstig is. Het vermelden van minder belangrijke informatie in de noten is al helemaal niet aan te raden: zorg gewoon dat álle informatie belangrijk is. Heeft jouw presentatie een wetenschappelijk karakter, of is het in de organisatie waarvoor jij werkt gebruikelijk om noten op te nemen, plaats de toelichtingen dan het liefst onderaan de pagina. Dit soort noten – letterlijk voetnoten – zorgen er in elk geval voor dat de lezer niet tientallen pagina's verder wordt gestuurd, met het gevaar dat hij misschien niet meer terugkeert.



	Samenvatting *
Soms is een (management) samenvatting wenselijk, of verplicht. In die gevallen moet je bepalen wat de beste plek en de meest geschikte vorm is voor de samenvatting is. Een enkele keer staat deze al vóór de inleiding. Daar lijkt het alsof de lezer eerst de korte versie van de presentatie krijgt voorgeschoteld, en er dan voor kan kiezen om ook de hele tekst door te nemen. Eigenlijk is dat vreemd. In een samenvatting – ook in een managementsamenvatting – moet de nadruk liggen op de aanbevelingen, de resultaten of de conclusies. Om de spanning erin te houden, kun je die beter niet aan het begin al weggeven.

In plaats van een aparte samenvatting op te nemen, kun je net zo goed het slothoofdstuk de titel ‘aanbevelingen’, ‘resultaten’ of ‘conclusies’ meegeven. De lezer die op zoek is naar een verkorte versie van de presentatie zal direct doorhebben dat hij op die plek de informatie van zijn gading kan vinden. De samenvatting hoeft niet noodzakelijkerwijs een lopende tekst van één of enkele pagina's te zijn. Soms is het veel duidelijker om een lijst met de belangrijkste punten – bullet points – op te nemen. Je kunt er ook voor kiezen om aan het slot van elk hoofdstuk een verkorte lijst met de belangrijkste punten te plaatsen.

Door het laatste hoofdstuk een samenvattend karakter te geven, en het ook als zodanig te benoemen, zorg je er in elk geval voor dat de tekst niet als een nachtkaars uitgaat. Waar je de inleiding hebt gebruikt om de lezer voor je presentatie te winnen, benadruk je aan het einde nog eens de belangrijkste zaken. Wie geen tijd of zin heeft om de hele tekst door te ploegen, krijgt zo in elk geval de mogelijkheid om de boodschap tot zich te nemen.



	Nawoord *
Gebruik in elk geval niet het nawoord voor de resultaten, de conclusies of de aanbevelingen. Lezers zijn vaak geneigd om het nawoord (én het voorwoord) over te slaan. In een nawoord kun je bijvoorbeeld wel vermelden welke zaken nog nadere bestudering behoeven, wat er verder te doen staat of hoe de uitkomsten van de rapportage gebruikt kunnen worden.



	Bijlagen *
Omvangrijke informatie die als aanvulling of voor naslag dienst doet – denk bijvoorbeeld aan lijsten met feitelijke gegevens, verklaringen van vaktermen of gebruikte afkortingen, uitspraken van geënquêteerden bij een marktonderzoek, of een overzicht van geraadpleegde literatuur – kun je beter niet in aparte tekstkaders door de lopende tekst heen plaatsen. Daarvoor is de hoeveelheid tekst meestal te groot. Vermelding in afzonderlijke bijlagen na de hoofdtekst is een betere oplossing.



	Index *
Een trefwoordenregister kan erg handig zijn wanneer de presentatie het karakter heeft van een naslagwerk. Voor de auteur is het alleen vaak monnikenwerk om een overzichtelijk register met de juiste paginaverwijzingen samen te stellen. De meeste tekstverwerkingsprogramma's kunnen weliswaar automatisch indexeren, maar het correct instellen van die functie vereist nogal wat computerervaring. Ga bij een ‘computernerd’ te rade wanneer een index de gebruiksvriendelijkheid van jouw tekst zal verhogen.



Indeling van korte teksten

De meeste zakelijke teksten zijn niet langer dan een pagina of tien. Op zo'n omvang is een verdeling in afzonderlijke tekstonderdelen wat al te veel van het goede. Je zult naar andere middelen moeten grijpen om de lezers op een heldere en inzichtelijke wijze langs de inhoudelijke boodschap te leiden.

Als je de presentatie een voorblad met een titel wilt geven, gebruik die plek dan ook om in een of twee alinea's de tekst in te leiden. Of gebruik het voorblad om een beknopte inhoudsopgave te geven. Het is belangrijk om je publiek meteen een goede indruk te geven van wat het te wachten staat.

Een indeling in complete hoofdstukken schiet bij een korte tekst zijn doel voorbij. Met drie paragrafen kom je al een heel eind. Maak in elk geval zichtbaar welk tekstgedeelte als inleiding dient, in welk deel de kern wordt behandeld, en waar de conclusies of aanbevelingen te vinden zijn. Het opnemen van een aparte inhoudsopgave is bij zo'n simpele indeling niet nodig.

Dit stramien leent zich erg goed voor een discussienota of een bondige voortgangsrapportage. Gebruik in het middengedeelte en in de afsluitende paragraaf compacte lijsten met aandachtspunten (bullet points), desgewenst in losse kaders geplaatst. In de lopende tekst kun je die punten verder toelichten. Het idee is dat de lezer in elk geval de meest noodzakelijke informatie tot zich neemt. Wanneer je hem ook nog voor de toelichtingen kunt winnen, dan mag je al heel tevreden zijn.

Ook al is de inhoud nog zo interessant, de lezer zal er waarschijnlijk geen kennis van nemen als de toelichtende tekst eruitziet als een eindeloze woordenbrij. Vooral bij korte teksten doe je er goed aan de alinea's niet te lang te maken. Breng bij voorkeur ook een witregel aan tussen de alinea's (zie ook ‘Het alinea-dilemma’ op pagina 112). Dat schept wat lucht.

Een tussenkopje om de paar alinea's kan ook geen kwaad. Kies een rake term uit de tekst die gaat volgen, een woord of woordgroep die het publiek tot verder lezen aanspoort. Een goed gekozen tussenkop in een lopend verhaal is een uitnodiging aan de lezer om het verhaal binnen te stappen.

Een presentatie in briefvorm

Bovenstaande hulpmiddelen werken ook erg goed bij de kortst denkbare zakelijke presentatie, de productcirculaire in briefvorm. Anderhalve pagina is wel het maximum voor die vaak gebruikte presentatievorm. Ga te werk op de hierboven beschreven manier: vang in de eerste alinea de aandacht van de lezer, besteed vervolgens enkele alinea's aan een rake omschrijving van wat je te bieden hebt, en sluit af met een of twee alinea's waarin je nog eens op de voordelen van het product of de dienst wijst.

Houd de alinea's kort, maak gebruik van witregels tussen de alinea's, en zet zo nu en dan een kopje tussen de tekst. In plaats van een losse term kun je voor dit doel beter een compacte sleutelzin gebruiken. Of een vraag, die je direct eronder beantwoordt. Maak de regel die de aandacht moet vangen bij voorkeur vet en spreek de lezer persoonlijk aan. Dat verwacht hij nu eenmaal wanneer door middel van een brief iets onder zijn aandacht wordt gebracht.


Het alinea-dilemma

Onderscheid aanbrengen tussen alinea's lijkt gemakkelijker gezegd dan gedaan. Er zijn immers vier manieren om het verschil tussen deze porties tekst zichtbaar te maken:

	Zonder witregel

	Zonder witregel, eerste tekstregel ingesprongen

	Met witregel

	Met witregel, eerste tekstregel ingesprongen


Het is belangrijk dat je voor één manier kiest, en niet de vier opties door elkaar gooit. Maar dan nog blijft de vraag welke manier de beste is.

De eerste optie valt al bij voorbaat af. Als de slotregel van de voorgaande alinea volloopt, dan gaat het onderscheid met de volgende namelijk verloren. Zo moet de arme lezer maar gissen of er sprake is van een nieuwe alinea.

Bij langere presentaties kun je het beste voor de tweede optie kiezen. Hier is het duidelijk waar de alinea's beginnen en ook blijft het paginabeeld aangenaam rustig. Wat variatie breng je gewoon aan door de paragrafen niet al te lang te maken en door om de paar alinea's een tussenkopje te plaatsen.

Korte presentaties winnen aan kracht als ze er compact uitzien. Dat bereik je voor een groot gedeelte met behulp van witregels. De derde optie komt hier dus het meeste voor in aanmerking. Af en toe een tussenkopje of een kernachtige sleutelzin biedt de lezer een goede mogelijkheid om de tekst binnen te stappen.

De vierde optie – én een witregel, én inspringen – is eigenlijk te veel van het goede. Deze manier is ooit bedacht om toch nog een onderscheid te kunnen zien indien de nieuwe alinea bovenaan de pagina begint, en de witregel dus vervalt. Maar zo'n situatie komt zelden voor, en bovendien zondig je op deze manier tegen de typografische regel die voorschrijft dat je na een witregel of een tussenkopje nooit mag inspringen. Ook al hoef je die regel niet al te strikt na te leven, toch kun je de vierde optie beter laten schieten.



4.2 Leestekens en accentueringen

Bij mondelinge presentaties zijn stemgebruik en intonatie belangrijke attributen. Je kunt er de inhoud extra betekenis mee geven, of de structuur van de presentatie benadrukken. Na lichaamstaal is stemgebruik niet voor niets de belangrijkste informatiebron voor een publiek van toehoorders (zie ook paragraaf 2.8 op pagina 58).

Voor geschreven presentaties heb je weinig aan die wetenschap. Je zult, met andere woorden, je toevlucht moeten nemen tot alternatieve middelen om inhoud en structuur te benadrukken. Met behulp van leestekens en tekstaccentueringen kom je al een heel eind. Mits je hier consequent gebruik van maakt.

De pauzeregel

De regel die de meeste schrijvers zich nog van school herinneren, is dat je een komma moet typen op die plekken waar je een pauze hoort als je de tekst hardop uitspreekt. In de voorgaande zin komt dat welgeteld op één plaats voor, om twee vervoegde werkwoordsvormen af te bakenen. Trouwens, als de komma hier achterwege was gelaten, dan had je de zin nóg even gemakkelijk kunnen lezen.

Kommaliefhebbers beelden zich misschien in dat ze in de voorbeeldzin meer onderbrekingen horen, en hadden daarom waarschijnlijk de voorkeur gegeven aan deze variant: ‘De regel, die de meeste schrijvers zich nog van school herinneren, is, dat je een komma moet typen op die plekken, waar je een pauze hoort als je de tekst hardop uitspreekt.’

Over het wel of niet waarnemen van een pauze valt natuurlijk te twisten. Daarom voldoet de ‘pauzeregel’ niet echt. Een betere richtlijn is om alleen op die plekken komma's te plaatsen waar zich een betekenisonderscheid kan voordoen, of op plekken waar je iets wilt toelichten of uit de tekst laten springen (zie ook ‘Overtollige komma's’ op pagina 114).


Overtollige komma's

Over het gebruik van de komma zijn complete boeken geschreven. Het aardigste – Eats, Shoots & Leaves: The Zero Tolerance Approach to Punctuation – is van recente datum, en werd in Engeland onverwacht een bestseller. Auteur Lynne Truss laat hierin op komische wijze zien tot welke misverstanden een verkeerd gebruik van de komma kan leiden.

Dat blijkt al uit het eerste deel van de titel, een citaat dat afkomstig is uit een Engelstalig handboek over zoogdieren. Bij de Panda staat de volgende omschrijving – inclusief overtollige komma: ‘Panda. Large black-and-white bearlike mammal, native to China. Eats, shoots and leaves.’ Alsof het beertje gewend is om een hap te eten, dan zijn geweer te trekken en er vandoor te gaan alsof er niets is gebeurd. De bedoeling was natuurlijk om te melden dat panda's van boomscheuten en -bladeren leven, maar de misplaatste komma gooit flink roet in dat eten.

Eigenlijk is het boek van Lynne Truss een kruistocht tegen het slordig gebruik van leestekens, dat volgens de auteur hand over hand toeneemt. Was de overtollige komma uit het dierenboek misschien nog gewoon een tikfout, feit is dat dit leesteken eerder te vaak dan te weinig wordt gebruikt.



Richtlijnen voor kommagebruik

Deze gids biedt geen uitvoerige handleiding voor het gebruik van komma's en andere leestekens. Ook spelling en grammatica vallen buiten het bestek. Toch is het zinnig om even stil te staan bij het gebruik van de komma en andere vormen van interpunctie. Hierboven werd al gesteld dat de komma een probaat middel is om delen van de zin uit de tekst te laten springen. Met deze en andere zaken krijg je bij schriftelijke presentaties al snel te maken. Vandaar.

In de volgende gevallen is een komma wenselijk, of zelfs noodzakelijk:

	Opsommingen:
Veel schrijvers hebben problemen met het onderscheid tussen komma, puntkomma, dubbele punt en punt.


	Bijstellingen, toelichtingen:
Lynne Truss, auteur van een boek over leestekens, had niet verwacht dat haar werk zoveel succes zou oogsten.


	Bijwoordelijke bepalingen:
Kritische schrijvers besluiten, na tweede lezing, de oorspronkelijke tekst van de meeste komma's te ontdoen.


	Bijvoeglijke bepalingen, indien deze omgewisseld kunnen worden:
De komma is een essentieel, doch lastig toepasbaar leesteken.

Maar:

De komma is een hopeloos ingewikkeld ding.


	Tussenwerpsels:
Tegenwoordig zondig ik, god zij dank, nog maar zelden tegen de kommaregels.


	In uitbreidende bijzinnen, maar niet in beperkende bijzinnen:
Komma's, die de meeste schrijvers hoofdbrekens opleveren, vormen een belangrijk middel om betekenis aan een tekst te geven.
 Maar:
Komma's die bedoeld zijn om onderscheid aan te brengen in een opsomming, zijn voor de meeste schrijvers geen enkel probleem.

	Tussen hoof- den bijzin:
Nu de belangrijkste kommaregels behandeld zijn, is het voor de meeste schrijvers een peulenschil om dit leesteken correct te gebruiken.



In het algemeen geldt: hoe minder komma's, hoe beter. Zinnen met veel al of niet noodzakelijke komma's zijn meestal onaantrekkelijk, lastig te lezen en een voedingsbodem voor misverstanden. Splits lange zinnen met veel noodzakelijke komma's daarom liever op in tweeën.

Bij twijfel biedt de pauzeregel meestal een uitweg. Hoor je overduidelijk een korte stilte, of ben je van mening dat een kleine onderbreking een juist begrip van de zin ten goede komt, plaats dan gerust een komma. Het belangrijkste doel van dit leesteken is immers het de lezer gemakkelijker te maken. Daarom is het ook een misverstand dat er voor het voegwoord ‘en’ nooit een komma zou mogen staan. De volgende zin leest nu eenmaal een stuk prettiger wanneer het ding er wél staat: ‘Soms is het gewoon duidelijker om voor het woordje ‘en’ een komma te plaatsen, en daar kan geen starre taalregel iets tegenin brengen.’

Alternatieven voor de komma

Een afgeleide functie van de komma is het laten uitspringen van bepaalde zinsdelen. Los van een grammaticale noodzaak, krijgt de mededeling tussen komma's een bepaalde nadruk. Zoals in: ‘De komma, naast enkele andere leestekens, geeft extra betekenis aan de tekst’. In het geval je deze aanvullende informatie nóg meer nadruk wil geven, kies dan voor een alternatief leesteken.

	Aandachtsstreepjes
Deze vestigen de aandacht meer op de bewuste mededeling dan komma's. Zoals in: ‘De komma – en niet te vergeten het aandachtsstreepje – geeft extra betekenis aan de tekst’. Vooral in zinnen die toch al een of enkele komma's bevatten, fungeren aandachtsstreepjes als een welkome afwisseling en een aangename leeshulp. Gebruik ze wel met mate, want te veel aandachtsstreepjes maken een tekst rommelig.


	Gedachtestreepje
Als een zin een opvallende wending bevat, dan kun je hier het beste de aandacht op vestigen met een gedachtestreepje: ‘Alternatieven voor de komma zijn er in overvloed – gebruikt worden ze zelden’.


	Ronde haakjes
Deze worden meestal gebruikt om een mededeling af te zwakken, toe te lichten, of van een verwijzing te voorzien. In dat laatste geval zijn de haakjes uitstekend op hun plaats: ‘Het boek van Lynne Truss (zie pagina 114) bevat prima adviezen voor het gebruik van leestekens.’

Wil je aanvullende informatie tussen ronde haakjes plaatsen, bijvoorbeeld als toelichting of afzwakking, vraag je dan eerst af of het werkelijk nodig is om deze gegevens ‘weg te moffelen’. Veel lezers beschouwen informatie tussen haakjes nu eenmaal als minder relevant. Een presentator die om de haverklap ronde haakjes gebruikt, geeft dus eigenlijk het signaal af dat hij niet zoveel zinnigs te melden heeft. Neem deze zin: ‘Het boek van Lynne Truss (een bestseller in Groot-Brittannië) bevat prima adviezen voor het gebruik van leestekens’. De mededeling tussen haakjes kun je net zo goed als een aanbeveling beschouwen, en zou dus beter tot zijn recht komen tussen aandachtsstreepjes of – desnoods – tussen komma's.


	Puntkomma
Aarzel je tussen het plaatsen van een punt en een komma, dan is de puntkomma misschien wel het beste alternatief. Met behulp van deze ‘tussenvorm’ kun je mededelingen die nauw met elkaar samenhangen in één zin kwijt. Bijvoorbeeld: ‘Van alle leestekens roept de puntkomma de meeste vragen op; in de praktijk is het gebruik ervan meestal geen punt’.

Als je verschillende zaken in één zin opsomt, en daarvoor nogal wat woorden nodig hebt, kun je de afzonderlijke delen het beste scheiden met een puntkomma. Ook wanneer de delen van de opsomming steeds op een nieuwe regel beginnen, voorafgegaan door een cijfer bijvoorbeeld, kun je de regels beter afsluiten met een puntkomma. (zie ook het onderdeel ‘Opsommingen’ hieronder)

Andere leestekens


	Dubbele punt
Dit leesteken levert meestal geen probleem op zolang het een opsomming, verklaring, toelichting of aankondiging betreft. Bijvoorbeeld: ‘In deze gevallen levert de dubbele punt meestal geen probleem op: bij een opsomming, bij een verklaring of bij een aankondiging’. Het enige nadeel aan de zin hiervoor is dat er twee dubbele punten in staan. Dat kun je beter vermijden.

Soms kun je de dubbele punt ook gebruiken ter vervanging van een komma. Het onderscheid tussen de zinsdelen wordt hierdoor meestal sterker. ‘Wat de dubbele punt betreft: die levert eigenlijk maar in één geval problemen op.’

Veel schrijvers vragen zich af in welke gevallen je het zinsdeel na de dubbele punt met een hoofdletter moet beginnen. Die situatie doet zich maar bij drie gelegenheden voor:

1) bij een opsomming die uit hele zinnen bestaat;

2) bij een toelichting, verklaring of aankondiging die uit meerdere zinnen bestaat;

3) bij citaten.


	Opsommingen
De opsomming hierboven had er evengoed anders kunnen uitzien. In plaats van cijfers zouden liggende streepjes (-) ook op hun plaats zijn geweest. Sommige schrijvers geven de voorkeur aan bullet points, sterretjes, vinkjes of blokjes. Gebruik die liever niet in een lopende tekst, want dat geeft een rommelige indruk. In kaders met overzichten kun je ze wel toepassen. Maak in die gevallen wel een consequente keuze voor één type opsommingsteken.

Door de delen van een opsomming in een lopende tekst steeds op een nieuwe regel te beginnen, geef je ze meer nadruk. Kies voor cijfers wanneer je op voorhand aangeeft dat de opsomming uit een bepaald aantal elementen bestaat, zoals hierboven. Er zijn twee manieren om zo'n cijferreeks te gebruiken: 1) het cijfer laten volgen door een ‘haakje sluit’; 2. het cijfer laten volgen door een punt. Desgewenst kun je ook voor letters kiezen.

Als de delen van de opsomming hele zinnen bevatten, dan begin je deze logischerwijs met een hoofdletter en besluit je ze met een punt. Bestaan de delen uit een reeks woorden, dan is een puntkomma beter op zijn plaats. Het laatste deel van de opsomming beëindig je gewoon met een punt. Dit alles is niet nodig wanneer de opsomming uit losse termen bestaat. Ook wanneer je de opsomming in een apart kader vermeldt, hoef je deze ‘regels’ niet zo strikt te nemen.

Opsommingen die je gewoon in de lopende tekst wilt plaatsen, dus zonder de delen steeds op een nieuwe regel te laten beginnen, kun je ook op verschillende manieren markeren. Bijvoorbeeld door in afzonderlijke zinnen steeds de toevoeging ‘ten eerste’, ‘ten tweede’, enz. te vermelden. Bij simpele opsommingen die uit losse woordjes bestaan, maak je gebruik van een dubbele punt. Wanneer de delen van de opsomming langer zijn en wanneer je het wenselijk vindt om ze te nummeren, gebruik dan een cijferaanduiding (of een letter) en baken ze af met behulp van puntkomma's. ‘De schrijver kan op drie manieren opsommingen in zijn tekst plaatsen: 1) door de lopende tekst heen; 2) de delen van de reeks steeds op een nieuwe regel laten beginnen; 3) in een apart overzichtskader.’ Opsommingen die uit meer dan drie delen bestaan, kun je beter niet in de lopende tekst plaatsen. Begin de delen van de opsomming steeds op een nieuwe regel, of plaats ze in een kader.




Opsommingen

[image: Image]

Leestekens waarmee je de delen van een opsomming kunt aangeven



	Aanhalingen bij citaten
Letterlijke aanhalingen van opzienbarende uitspraken kunnen een tekst aangenaam verlevendigen. Je kunt ook niet-letterlijk aanhalen – parafraseren. Zoals in: ‘Volgens de auteur kunnen aanhalingen van stevige uitspraken een tekst aanzienlijk verlevendigen’. Maar het effect bij de lezer van letterlijke aanhalingen is meestal sterker, mits deze duidelijk als zodanig te herkennen zijn.

Er zijn verschillende manieren om stukken tekst aan te halen. Enkele daarvan komen wat ouderwets over, zoals de traditionele Nederlandse manier („ … ”) en de Franse manier (« … »). Tegenwoordig heeft de Engelse manier van aanhalen de voorkeur, hetzij met enkele aanhalingstekens (‘..’), hetzij met dubbele (“…”).

Soms wordt bij citaten bewust voor dubbele aanhalingstekens gekozen, ter onderscheiding van woordjes met een bijzondere status die enkele aanhalingstekens krijgen. Dat is vooral een kwestie van smaak, want de lezer heeft doorgaans meteen door of het om citaten of bijzondere woorden gaat. Voor deze laatste categorie kun je overigens wel het beste enkele aanhalingstekens gebruiken. Meer over woordjes met een bijzondere status vind je verder in deze paragraaf bij ‘accentueringen’.

Zoals gezegd, citaten kunnen een tekst behoorlijk verlevendigen. Maar maak ze vooral niet te lang. Citaten die zich over een of meerdere alinea's uitstrekken, zijn in zakelijke presentatie al snel misplaatst. Je bent immers geen interview aan het uitschrijven. Langere citaten in aparte tekstkaders, bijvoorbeeld de reacties van enkele geënquêteerden of een persoonlijk relaas van iemand die als voorbeeld dient, zijn geen probleem.

In een lopende tekst is het effectiever om (een deel van) een kernachtige uitspraak tussen aanhalingstekens te zetten. Op die manier wordt het stukje tekst ook daadwerkelijk als een letterlijke weergave van het statement herkent. ‘Citaten tussen aanhalingstekens verhogen de attentiewaarde,’ beweerde de taaladviseur.

Meestal doet zich bij dit soort zinnen de vraag voor waar de andere leestekens (punten, komma's, uitroeptekens, vraagtekens) moeten staan, voor of na het aanhalingsteken. In de voorbeeldzin is ervoor gekozen om de komma in het citaat, dus voor het aanhalingsteken, te plaatsen. Maar voor hetzelfde geld had ze ook ná het aanhalingsteken kunnen staan. Welke positie je ook kiest, probeer wel consequent te zijn.



Accentueringen

Soms is het wenselijk om extra de aandacht te vestigen op een woord of een woordgroep in de lopende tekst. Dat kan op verschillende manieren. Bedenk wel dat de ene manier meer geschikt is voor bepaalde vormen van benadrukking dan de andere.

	Aanhalingstekens
Woorden met een bijzondere status kun je het beste tussen enkele aanhalingstekens plaatsen. Denk aan woorden die je zelf bedacht hebt, woorden die je op een ironische of vervreemdende manier gebruikt, woorden uit een andere taal, of woorden die je apart benoemt, zoals in: ‘De termen ‘ironisch’ en ‘vervreemdend’ zijn hier goed van toepassing.’

Titels van publicaties kun je ook tussen enkele aanhalingstekens zetten. Maar gebruikelijker is het om deze te cursiveren. (zie ook bij ‘markeringen’ hieronder)


	Accenten
Sommige korte woordjes die het benadrukken waard zijn, kun je vaak heel goed van een accent aigu (’) voorzien. Daardoor krijgt het woord letterlijk een extra klemtoon. Dát, hét, óf, hélemaal, helemáál. Bij dit soort versterkingen geef je de lezer bovendien een handige spreekhulp. Soms werkt het gebruik van accenten zelfs betekenisonderscheidend, zoals bij ‘een’ (onbepaald) en ‘één’ (bepaald).

Goed gedoseerd toegepast, zijn accenten een prima manier om stukjes tekst te benadrukken. Maar wanneer je ze in elke zin gebruikt, dan gaan ze irriteren. De lezer kan zo de indruk krijgen alsof hij wordt toegeschreeuwd. Een overdadig gebruik van uitroeptekens in een tekst heeft vaak hetzelfde ongewenste effect.


	Markeringen
Hedendaagse tekstverwerkingsprogramma's bieden nog een overvloed aan andere mogelijkheden om stukken tekst te accentueren: cursief, vet, onderstreept, kleurmarkeringen. Gebruik deze met mate, want hier geldt maar al te vaak: Overdaad schaadt!

Van kleurmarkeringen en onderstrepingen kun je maar beter helemaal afzien. Los van het feit dat deze vormen van accentueren het tekstbeeld erg rommelig maken, ontnemen ze de lezer ook de mogelijkheid om zélf met een pen of een markeerstift relevante passages aan te merken.

Vet gemaakte woordjes werken meestal goed bij titels van hoofdstukken, paragrafen en tekstkaders, of bij tussenkopjes. Tussenkopjes kun je zowel vet als cursief maken. Gebruik zo weinig mogelijk vet door de lopende tekst heen. Ook dat geeft een al te rommelig beeld. Datzelfde geldt voor woorden in hoofdletters.

Cursiveren is de ‘veiligste’ manier om stukken tekst te markeren. Of: ‘Cursiveren is de veiligste manier om stukken tekst te markeren’. Woorden die je speciaal de nadruk wil geven, of woorden die je anders tussen enkele aanhalingstekens zou plaatsen, kun je dus net zo goed cursief maken. Kies wel voor een consequent gebruik, dus hetzij aanhalingstekens, hetzij cursiveringen.



4.3 Beeld gebruiken

We leven in een maatschappij waarin informatieoverdracht via beeld steeds belangrijker is geworden. Het gevolg hiervan is dat mensen minder eenvoudig te bewegen zijn om informatie te consumeren die louter uit gesproken of geschreven woorden bestaat. Zie hoe het gebruik van beeld in dagbladen de afgelopen 25 jaar is veranderd. Nog geen kwart eeuw geleden bestond dat voornamelijk uit portretten van bewindslieden op pasfotoformaat en lange tabellen met beurskoersen. Nu hebben zelfs de meest serieuze kranten forse kleurenfoto's op de voorpagina staan, en infographics in het binnenwerk die er vaak als heuse grafische kunstwerkjes uitzien.

Voor dagbladen is een uitbundig gebruik van beeld een must, voor zakelijke presentaties een prettige bijkomstigheid – mits functioneel toegepast. Van een brochure met nieuwe producten verwacht je nu eenmaal dat er ook iets te zien is. Bij een voortgangsrapportage of discussienota ligt dat anders. Maar functioneel beeld hoeft niet uitsluitend te bestaan uit kloeke kleurenfoto's of kunstige infographics.

Liever niet opleuken

Voor de meeste zakelijke presentaties heb je erg weinig aan fotografisch beeld dat je van internet kunt plukken of dat op zogenoemde clipart-cd's voor weinig geld wordt aangeboden. Dit type beeld geeft een zakelijke presentatie al snel het uiterlijk van een lagere school-werkstuk. Cartoons en spotprenten zijn ook maar zelden geschikt. Illustratief beeld dat vooral is bedoeld om de tekst ‘op te leuken’ is nu niet bepaald functioneel en kun je daarom maar beter achterwege laten.

Anders ligt dat bij beeld dat ter vervanging van tekstuele informatie dient. Met een minutieuze beschrijving van exportcijfers over drie lange alinea's doe je de meeste lezers geen plezier. In zo'n geval is een grafiek én functioneler én visueel aantrekkelijker. Natuurlijk kun je een lange opsomming geven van al die plaatsen waar jouw organisatie vestigingen heeft. Maar een simpel landkaartje waarop de vestigingsplaatsen staan gemarkeerd, is effectiever. Bovendien creëert het wat lucht op een lange tekstpagina en zullen de ogen van de lezer al snel naar het beeld worden getrokken.

Het doel van dit soort functionele illustraties is het weergeven van complexe zaken in eenvoudige beeldtaal. Een afgeleid doel is het prettiger laten ogen van de presentatie. Voor een deel bereik je dat trouwens ook met compacte tekstkaders, overzichtslijstjes, tussenkopjes of belangrijke uitspraken die je in een groter letterformaat uit de tekst laat springen. Beschouw dit als typografisch beeld. Het geeft de lezer de indruk dat er wat meer op de pagina valt te belezen dan het doorploegen van een lange lap tekst alleen. Bovendien kun je met deze typografische elementen de aandacht van de lezer (opnieuw) vangen of vasthouden (zie ook ‘Instapmomenten’ op pagina 41).

Richtlijnen voor beeldgebruik

	Geen zoekplaatjes
Wanneer je besluit om cijfermatige informatie met behulp van een grafiek of een tabel te presenteren, wees er dan op bedacht dat de lezer deze beeldelementen in één oogopslag moet kunnen bevatten. Behandel vooral niet te veel verschillende data in een (zoek)plaatje. Een staafof taartdiagram is het duidelijkst wanneer je informatie wilt proportioneren, zoals (markt)aandelen. Wil je een ontwikkeling in de tijd laten zien, bijvoorbeeld het verloop van koersen of de toename in het gebruik van e-mail, kies dan voor een eenvoudige lijngrafiek.


	Strakke tabellen
Wanneer je verschillende getallenreeksen grafisch wilt weergeven, gebruik dan bij voorkeur een tabel. Die heeft weliswaar als nadeel dat de lezer aandachtig naar de uitkomsten moet gaan speuren, maar een ondoorgrondelijke grafiek is altijd erger. Gebruik in een tabel nooit meer dan drie kolommen met getallen. Als de tabel aan de lange kant is, plaats dan ook hulplijntjes. Dat helpt de lezer bij het snel vinden van de juiste informatie. Met de meeste tekstverwerkingsprogramma's kun je tamelijk eenvoudig strakke tabellen opmaken.


	Verwijzingen
Indien je presentatie veel grafieken en tabellen bevat, en indien die dicht bij elkaar staan, geef ze dan een nummer. Bijvoorbeeld ‘grafiek 1.1’ of ‘tabel 2.3’, waarbij het eerste cijfer naar het hoofdstuk verwijst en het tweede cijfer een rangnummer is. In de lopende tekst kun je dan eenvoudig verwijzen naar de corresponderende tabel of grafiek.


	Kopjes en onderschriften
Zorg er altijd voor dat de beeldelementen – grafieken, tabellen en andere functionele illustraties – nooit verloren op de pagina komen te staan. Grafieken en tabellen kun je het beste een kopje geven – bij voorkeur een die de aandacht trekt. Dus liever ‘Stormachtige groei email’ in plaats van het suffige ‘Ontwikkeling e-mailverkeer’. Geef bij wijze van onderschrift ook in een of twee regels een toelichting op de informatie, eventueel met vermelding van de bron. Bijvoorbeeld: ‘Figuur 3.4: ‘Aantal Nederlandse werknemers met een zakelijk e-mailadres in de periode 1994-2004 (Bron: CBS, 2004)’.

Foto's of cartoons krijgen geen apart kopje, maar een onderschrift is wel op zijn plaats. Dat kan een toelichtend karakter hebben – welke personen staan er van links naar rechts op de foto – of een wervende functie: ‘De TL1214 kenmerkt zich door een uitgesproken vormgeving’. In het geval er auteursrechten op de afbeelding rusten, meld dan ook in het onderschrift wie de maker van het beeld is.



4.4 Tekstcontrole en (eind)redactie

Voordat je de tekst gaat of laat opmaken, moet je hem op zijn minst nog een paar keer op fouten doorlopen. De hoeveelheid correctiewerk zal afhangen van het type schrijver dat je bent. Auteurs die erg vlot en daardoor soms ook slordig schrijven, zullen er aan het einde van de rit meestal even goed voor moeten gaan zitten op de puntjes op de i te zetten. Terwijl voor schrijvers die pas aan een volgende alinea beginnen zodra de voorgaande enkele malen is geherstructureerd, er na afloop waarschijnlijk niet veel verbeterwerk meer over is.

Voor beide types schrijvers – en voor iedereen die tussen die twee uitersten in zit – is het na afloop niettemin verstandig om de tekst op een aantal belangrijke zaken te controleren. Voor een efficiënte correctie is het wel van belang dat de tekst inhoudelijk áf is. Let bij de controle vooral op de volgende punten:


	Dekt de titel de lading van de presentatie? En de namen van hoofdstukken en paragrafen, en de andere (tussen)kopjes? Trekken ze ook de aandacht?

	Bevat de inleiding de juiste informatie en staat er genoeg in de (concluderende) samenvatting?

	Zijn de alinea's niet te lang? Hebben ze een goede opbouw? Kloppen de verbindingswoorden?

	Is er consequent gebruik gemaakt van leestekens? En van tekstaccentueringen?

	Zijn tabellen en grafieken in één oogopslag duidelijk? Staan ze op de juiste plaats? Zijn ze correct genummerd en kloppen de verwijzingen in de lopende tekst? Zijn de kopjes en onderschriften helder?

	Staan er passages in de lopende tekst die eigenlijk veel beter tot hun recht komen in een apart tekstkader?

	Worden de pagina's vaak genoeg ‘gebroken’ door een tussenkopje, een overzichtslijst of een apart tekstkader? Zo'n onderbreking is heus niet op elke pagina nodig, maar te veel bladzijden met enkel tekstslierten achter elkaar is niet bevorderlijk voor het leesplezier.




De spelling checken

De ingebouwde spellingcontrole van een populair tekstverwerkingsprogramma zoals Word is de laatste jaren redelijk betrouwbaar geworden. Nog maar weinig fout gespelde woorden blijven onopgemerkt, en ook de alternatieven die het programma geeft zijn meestal goed bruikbaar. Sinds de invoering van de nieuwe spellingsregels in 1995 is er bovendien geen sprake meer van onduidelijkheid over wat de voorkeur heeft en wat óók mag.

Voor veelschrijvers is de softwareversie van het Groene Boekje, de officiële woordenlijst van de Nederlandse taal, een nuttige investering. Of anders wel een digitale editie van een van de bekende Nederlandse woordenboeken. Deze zijn betrouwbaarder en bevatten meer trefwoorden dan de ‘gratis’ spellingcontrole van het tekstverwerkingsprogramma.

Met het controleren van de grammatica hebben alle softwareprogramma's moeite, en van stijl begrijpen ze al helemaal niets. Niettemin kunnen ze je helpen sommige taalblunders te voorkomen, bijvoorbeeld als de vervoeging van een bijvoeglijk naamwoord niet in overeenstemming is met het zelfstandig naamwoord waarnaar het verwijst. De meeste andere inconsequenties zien ze helaas over het hoofd.

Vaar dus niet blind op geautomatiseerde grammaticacontrole, maar gebruik deze wel om een zo foutloos mogelijke presentatie af te leveren. Zelfs als het om stijl gaat, beschikken deze programma's meestal over een handigheidje waar je je voordeel uit kunt halen. Zinnen en alinea's waarin een bepaalde term om de haverklap opduikt, lezen meestal niet prettig. In die gevallen loont het de moeite om eens te zien welke alternatieven de optie ‘synoniemen’ voorstelt.

Werk je voor een multinational of een internationale organisatie waar de voertaal bijvoorbeeld Engels is, dan kom je met een taalmodule in je tekstverwerkingsprogramma ook een heel eind. Wederom alleen waar het om de spelling gaat. Grammatica en stijl is andere koek. Waarschijnlijk is het als non-native niet zo'n punt wanneer je zondigt tegen de grammaticaregels van een andere taal, mits jouw tekst uitsluitend voor intern gebruik bestemd is. Gaat de presentatie wél de deur uit, dan zul je de hulp van een moedertaalspreker moeten inroepen (zie ook ‘Broken English’ op pagina 127).

‘Uitbestede controle’

Als je de mogelijkheid hebt om redactie, of eindredactie, op je presentatie te laten toepassen, dan kun je je gelukkig prijzen. Bijna altijd is het lonend om de tekst door iemand anders te laten controleren. Is de gedachtegang begrijpelijk? En de opbouw, is die logisch? Zijn alle begrippen duidelijk, ook voor leken? Blijft de aandacht van a tot z gevangen?

Meestal zit je zelf als schrijver zo diep in de materie, dat het lastig is om met een onbevangen blik naar deze controlepunten te kijken. De hulp van een kritische collega met een goed taalgevoel is dan erg welkom. Deze ‘uitbestede controlefase’ kun je in twee stappen laten uitvoeren:


Broken English

‘In deze organisatie werken mensen uit alle vijftien lidstaten van de Europese Unie. Bij sommige Europese organisaties mogen de medewerkers rapporten en beleidsteksten in hun eigen taal opstellen, maar wij kunnen ons dat niet permitteren. Onze vertaalafdeling is erg klein. Engels en Frans zijn hier de officiële talen voor zowel interne als externe communicatie. In de praktijk heeft Engels de overhand; eigenlijk zijn het alleen nog de Fransen die vasthouden aan hun eigen taal.

Overleg met collega's in het Engels gaat mij uitstekend af. Ook teksten voor intern gebruik schrijf ik zonder moeite in het Engels. Natuurlijk beheers ik deze taal niet perfect, maar voor de schriftelijke communicatie zie ik dat zelfs als een voordeel. Mijn beperkte kennis dwingt mij om de zinnen zo helder en duidelijk mogelijk te maken. Ik pretendeer zeker niet dat ze grammaticaal helemaal in orde zijn, maar ze zijn wél begrijpelijk. Dankzij de Engelse spellingcontrole zitten er in elk geval nauwelijks tikfouten in.

Met Engelse teksten van niet-Engelstalige collega's heb ik meestal weinig moeite. De teksten van collega's die Engels als moedertaal hebben zijn vaak een stuk ingewikkelder. Hun woordenschat is natuurlijk rijker en de manier waarop ze iets omschrijven is soms behoorlijk omslachtig.

Alleen teksten die naar buiten gaan, naar Brussel of naar de ministeries in de lidstaten, worden altijd nauwkeurig op stijl en grammatica nagekeken door een native. Dat is vaak wel even schrikken, hoe de meeste zinnen flink worden omgegooid. Het was wel begrijpelijk, hoor je dan als commentaar, maar in echt Engels zou je het toch nét even wat anders hebben gezegd.’

Francien de Graauw, beleidsmedewerker Europese politieorganisatie



1) algemene redactie, voor het checken van de tekst op inhoudelijke zaken; en 2) eindredactie, voor het (nogmaals) controleren van de tekst op spelling, een consequent gebruik van leestekens, juiste verwijzingen enz. Eindredactie moet je zien als de laatste stap voor het drukklaar maken van de tekst.

(Eind)redactie is zeker geen overbodige luxe wanneer jouw presentatie bestemd is voor een extern publiek. Het eindproduct is als een visitekaartje en ziet er daarom bij voorkeur onberispelijk uit. In één geval is (eind)redactie een absolute must, namelijk wanneer verschillende auteurs een bijdrage leveren aan de presentatie. Deze zal een erg slordige indruk geven als elke auteur zijn eigen voorkeuren hanteert (zie ook ‘Coproducties’ op pagina 129).

4.5 Elementaire vormgeving

Het vormgeven van de tekst is de laatste stap voordat de presentatie aan de buitenwereld wordt getoond. Ook al heb je de vrije hand in de vormgeving, je ontkomt niet aan een aantal algemene ‘regels’ voor heldere paginaopmaak. Die regels zijn natuurlijk van minder belang als je de vormgeving kunt uitbesteden aan een professionele grafisch ontwerper. Wanneer je gebonden bent aan strikte huisstijlregels, dan zul je die als ‘wet’ moeten beschouwen.

Het is nooit verstandig om pas aan het einde van de rit de vormgeving te bepalen. Te veel tijd gaat dan zitten in het aanpassen van de tekst. Maak voordat je de eerste woorden intikt een keuze voor de pagina-indeling, het lettertype en de manier waarop je kaders, tabellen en grafieken vormgeeft. Al schrijvende zie je dan in hoeverre de vorm van de tekst bijdraagt aan het op aangename wijze lezen ervan.

Letterkeuze

Een beetje tekstverwerkingsprogramma heeft al snel een dikke vijftig lettertypes in de aanbieding. Voor een heldere schriftelijke presentatie vallen de meeste af vanwege te oubollig, te speels of domweg te onleesbaar. Niet voor niets zijn de meest gebruikte lettertypes in de regel ook de duidelijkste. Dat ze saai of al te bekend eruit zien, zul je op de koop toe moeten nemen. Tenzij je wat geld wilt uitgeven voor een ‘exclusief’ lettertype. De website lettertype.pagina.nl is een handig startpunt voor het zoeken naar een ‘eigen’ letter.


Coproducties

‘Wij worden wel de ‘rapportenfabriek’ genoemd. Dat klinkt misschien niet erg vriendelijk, maar iedereen hier is ervan overtuigd dat onze teksten de grondstof vormen van het regeringsbeleid. Geen politieke partij kan het stellen zonder een wetenschappelijk bureau.

Aan veel rapporten hebben meerdere mensen gewerkt. Vaak is het zo dat co-auteurs een of twee hoofdstukken schrijven. Aanvankelijk werden die hoofdstukken gewoon gebundeld, en zorgde de projectleider voor een voorwoord of een inleiding. Het nadeel van die aanpak was dat de rapporten ook letterlijk bundelingen waren. Van een coherente tekst was zelden of nooit sprake.

Tegenwoordig is de projectleider tevens eindredacteur. Dat betekent dat hij alle bijdragen uniform moet maken. Het taalgebruik moet overeenstemmen, de lengte van de alinea's, de manier waarop koppen en tussenkopjes worden gebruikt. In het begin leidde dat tot veel protesten. De meeste auteurs waren zo op hun eigen tekst gesteld, dat ze het niet konden velen dat iemand anders er behoorlijk streng met de correctiepen doorheen ging.

Ik denk dat iedereen nu wel het voordeel inziet van deze aanpak. Het gaat er niet om dat de ene schrijfstijl beter zou zijn dan de andere. Wel belangrijk is het dat het geheel er consistent uitziet. Het doet er ook niet zoveel toe wie de keuzes maakt, wie de eindredactie doet. Als er maar één persoon verantwoordelijk is voor deze taak.

Freek Cramer, wetenschappelijk medewerker bij een politieke partij



Weet in elk geval of je een schreefloze letter of een letter met schreef wilt gaan gebruiken. Voorbeelden van bekende schreefletter zijn de Times New Roman, de Garamond en de Verdana. Je herkent ze aan hun subtiele versieringen die in dikte iets afwijken van de romp. Schreefloze letters zijn in dikte gelijk en doen het zonder versieringen. Voorbeelden zijn de Arial, de Futura en de Univers.

In heel algemene zin kun je zeggen dat schreefletters in lange presentaties een wat rustiger tekstbeeld geven. Schreefloze letters zijn wat kordater en doen het vooral goed in korte teksten. Neem dit onderscheid in je keuze mee en laat deze verder afhangen van je (goede) smaak.


Met of zonder schreef



	Times New Roman			Arial
	Garamond			Futura
	Verdana			Univers

Voorbeelden van bekende lettertypen met en zonder schreef



Lettergrootte

Weersta de verleiding om in een tekst verschillende lettertypes te gebruiken. Hoogstens kun je voor tabellen en grafieken een afwijkende letter kiezen; alle andere tekst is gebaat bij een consequente keuze voor één type. Onderscheid tussen de verschillende tekstsoorten breng je eenvoudigweg aan door de lettergrootte te variëren of hier en daar gebruik te maken van tekstaccentueringen.

Maak de lopende tekst vooral niet te klein. Corpsgrootte 10 is het minimum, 12 is meestal beter. Ga in geen geval kleiner dan grootte 9, en gebruik deze uitsluitend in aparte tekstkaders. Sommige mensen zullen al moeite hebben om deze grootte zonder leesbril goed te kunnen zien.

Probeer ook voor tussenkopjes in de lopende tekst de standaardgrootte vast te houden. Desgewenst kun je deze vet maken, of cursief, of beide. Tussenkopjes in een groter formaat maken de pagina rommelig.

Onderscheid tussen hoofdstukken en paragrafen kun je wél goed aanbrengen door een andere corpsgrootte te gebruiken. Als je voor de lopende tekst corps 12 gebruikt, zet de paragraaftitels dan bijvoorbeeld in corps 14, en de hoofdstuktitels in corps 16. Ook hier kan vet en/of cursief de titels een extra nadruk geven. Het omslag en de titelpagina kun je gerust in corpsgrootte 36 bedrukken. Maar ga liever niet groter: chocoladeletters komen erg schreeuwerig over.


Letterpunten

Corpsgrootte 9

Corpsgrootte 10

Corpsgrootte 12

Corpsgrootte 14

Corpsgrootte 16

Corpsgrootte 36

Lettercorps (grootte) aangegeven in punten



Heldere pagina's

Rapporten, nota's en andere zakelijke presentaties zijn vaak ‘werkteksten’. Voor de lezer kan het noodzakelijk zijn om bepaalde passages aan te strepen of in de kantlijn op- en aanmerkingen te schrijven. Prima natuurlijk, deze vorm van interactie. Voor de schrijver is het belangrijk om hierop te anticiperen. Met name door de pagina's ‘luchtig’ te houden en van voldoende ‘functioneel wit’ te voorzien.

Er zijn ook esthetische redenen om de pagina's niet dicht te metselen met een eindeloze letterbrij. Zulke pagina's komen nu eenmaal als een kanonschot op de lezer af, en dat komt de aantrekkingskracht niet ten goede. Beperk dus het aantal woorden op een tekstpagina. Als je de presentatie op a4-formaat uitprint, dan is een maximum van 450 woorden in corpsgrootte 12 per pagina een goede richtlijn.

Houd bij het instellen van de marges rekening met het inbinden of perforeren van de pagina's. Een te krappe marge kan leiden tot het wegvallen van de letters aan de linkerkant – of aan de rechterkant wanneer je de pagina's dubbelzijdig bedrukt. Drie centimeter marge aan zowel de linker- als de rechterzijde heb je al snel nodig. Boven- en onderaan de pagina is 2 centimeter voldoende, mits het een korte tekst betreft. Bij een langere tekst is het voor de lezer prettig om uit de kop- of voetregel te kunnen lezen waar hij zich bevindt. Maak je van die mogelijkheid gebruik, maak de marges daar dan iets groter.

Bij kop- en voetregels is het of/of en niet en/en. Wel kun je ervoor kiezen om bovenaan de titel van de presentatie of van het hoofdstuk te vermelden, en onderaan het paginanummer. Of omgekeerd natuurlijk. Ook kun je titels en paginanummers samen op één regel plaatsen.

Bij dubbelzijdig bedrukte pagina's is het gebruikelijk om op de linker kop- of voetregel de hoofdtitel te plaatsen, en rechts de naam van het desbetreffende hoofdstuk. Als je alleen de rechter pagina's bedrukt, kies dan voor alleen de hoofdtitel of de naam van het hoofdstuk. Voor beide is op één regel meestal geen plaats.

Regelafstand en kantlijnen

Bij de corpsgroottes 10 tot en met 12 leest regelafstand 1 het prettigst. Redelijke marges in de kantlijnen zijn dan wel noodzakelijk, want met deze afstand zal de actieve lezer zijn commentaar niet tussen de regels kunnen schrijven. Het markeren of onderstrepen van tekstpassages is met deze regelafstand geen probleem.

Zorg altijd voor een strakke kantlijn ter linkerzijde. Aan de rechterkant heb je de keuze: wel of niet uitvullen. Een uitgevulde, dus strakke kantlijn komt – het woord zegt het al – een stuk strakker over. Maar het nadeel is dat het tekstverwerkingsprogramma grote happen wit in de regels kan laten. Door gebruik te maken van woordafbrekingen kun je dat tot op zekere hoogte voorkomen. Maar te veel afbrekingen veroorzaken ook weer een rommelig paginabeeld.

Met een niet-uitgevulde kantlijn heb je dat probleem niet. Maar in de ogen van sommige lezers is het rafelige effect dat ontstaat door niet uit te vullen ook weer niet bepaald een aanwinst. Kies wat je zelf het prettigst en het mooist vindt, maar ga niet klakkeloos variëren tussen uitgevulde en niet-uitgevulde tekstpassages. Hooguit kun je ervoor kiezen om bijvoorbeeld de lopende tekst uit te vullen, en de kaderteksten niet. Of omgekeerd natuurlijk.

Paginanummers en inhoudsopgave

Korte teksten kun je nummeren, maar langere teksten – zeg vanaf een pagina of acht – moet je nummeren. Zodra de tekst in heldere paragrafen en/of hoofdstukken is opgedeeld, is een beknopte inhoudsopgave – én een paginanummering – al snel wenselijk.

Geef alle tekstonderdelen die na de inhoudsopgave staan een paginanummer. Omslag, titelblad, voorwoord en de inhoud zelf hoeven niet genummerd te worden, maar worden doorgaans wel meegeteld. Het eerste paginanummer – dus niet pagina 1 – staat normaal gesproken op het eerste blad van de inleiding.

Tekstverwerkingsprogramma's bieden meestal zes keuzemogelijkheden voor het plaatsen van paginanummers: onder, boven, aan de buitenzijde, aan de binnenzijde of in het midden. Aan de binnenzijde is vaak geen optie, want dan is het nummer bijna in de rug weggestopt. Bij uitgevulde teksten komt het nummer het beste uit aan de rechterzijde; daar lijnt hij het strakst met de tekst. Wanneer je niet uitvult, dan kun je ook overwegen om het nummer in het midden te plaatsen.

Neem aan het einde van de rit voldoende tijd om de inhoudsopgave te controleren. Kloppen alle titels en koppen nog steeds waarnaar je in de inhoudsopgave verwijst? Zijn de paginanummers door de vormgeving niet verschoven? Wanneer je in de lopende tekst met paginaverwijzingen werkt, markeer deze dan tijdens het schrijven. In de laatste controlefase doe je er goed aan al die verwijzingen nog eens langs te lopen. Om te checken of ze nog steeds kloppen, en om en passant de markeringen te weg te halen.





5. Mondeling presenteren

In dit hoofdstuk lees je over de volgende onderwerpen:


	Waarom moet je op de hoogte zijn van de zaalinrichting?

	Wat is beter, zittend of staand een presentatie geven?

	Hoe maak je verstandig gebruik van technische hulpmiddelen zoals PowerPoint-dia's en overheadsheets?

	Wat moet er allemaal in een presentatiescript staan?

	Hoe krijg je de presentatie goed in je hoofd?

	Hoe kun je de zenuwen het beste te lijf gaan?

	Hoe maak je effectief gebruik van je stem en je lichaamstaal?

	Hoe ga je om met vragen uit het publiek?



Mondelinge presentaties zijn er in alle soorten en maten. Van het praatje voor de vuist weg bij het afscheid van een collega, tot de voordracht ten overstaan van een veelkoppig publiek van vakgenoten tijdens een belangrijke conferentie. Tussen die twee ‘uitersten’ zitten de mondelinge presentaties waarmee je in sommige functies bijna dagelijks te maken kunt krijgen. Denk aan het briefen of instrueren van collega's, het toelichten van projecten bij leden van de directie, of het interesseren van (potentiële) klanten voor jouw zakelijke voorstellen.

Afgezien van de context en de omgeving, zit er eigenlijk niet zoveel verschil tussen al deze soorten presentaties. In alle gevallen zul je de aandacht van het publiek moeten trekken én vasthouden. En in alle gevallen zul je goed voorbereid ten tonele moeten verschijnen. Elke mondelinge presentatie moet het hebben van een doordachte structuur, een heldere formulering en een aantrekkelijke en effectieve overdracht van de inhoudelijke boodschap(pen). Over deze laatste vereiste gaat dit hoofdstuk.

5.1 De locatie

Dat veel mensen als de dood zijn voor het geven van een mondelinge presentatie is een bekend feit. Minder bekend zijn de precieze oorzaken van die angst. Sommige psychologen wijzen op de angst voor het onbekende, die menigeen parten zou spelen. Daar zit wat in, maar het vreemde is dat de angst lang niet altijd verdwijnt na een grondige voorbereiding. Terwijl je toch zou verwachten dat die voorbereiding bedoeld was om je bekend te maken met de presentatie.

Greep hebben op de inhoud is één ding, maar greep hebben op de situatie is iets anders. Hoe goed voorbereid ook, veel sprekers slaat de angst om het hart zodra ze de ruimte betreden waarin de presentatie moet worden afgeleverd. Die hadden ze zich in gedachten toch heel anders voorgesteld. Wat is de zaal gróót! Wie zit eigenlijk waar? En waar is die beamer in hemelsnaam verstopt?

Wie technische hulpmiddelen tijdens een presentatie gebruikt, kan het zich niet permitteren om zonder ‘zaalkennis’ de ruimte te betreden. Een presentatie moet flitsend van start gaan. Er is geen betere manier om je publiek tot gegeeuw te verleiden dan het zoeken naar een stopcontact of de juiste diapresentatie op je laptop gedurende de eerste minuten van de voordracht.

Zorg altijd dat je de technische faciliteiten hebt gecheckt voordat het publiek toestroomt. Wanneer je een groot gehoor toespreekt, maak dan ruim van te voren duidelijke afspraken met de organisatie over geluidsversterking, het klaarzetten van apparatuur, het beantwoorden van vragen uit de zaal, enzovoorts. Wanneer de presentatie in een vergaderzaaltje plaatsvindt, zul je natuurlijk ook exact moeten weten wat er wel en niet mogelijk is op technisch vlak.

De ruimte naar je hand zetten

Handig is het ook om te weten hoe de ruimte is ingericht. Tijdens de meeste presentaties krijg je te maken met een zittend publiek. Maar dan nog zijn er verschillende mogelijkheden om de stoelen te arrangeren. Hieronder zijn de meest gebruikelijke grafisch weergegeven.

Zaalinrichting
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Figuur 5.1

Meest voorkomende indelingen van de presentatieruimte.

Lang niet altijd zul je een stem hebben in de inrichting van de zaal. Vooral als spreker op een groot congres of op een belangrijk seminar zul je je moeten schikken naar de ruimte die voorhanden is. Probeer wel een idee te krijgen van hoe de stoelen staan opgesteld. Indien er gangpaden zijn, kun je nu eenmaal eenvoudiger de zaal inlopen om interactie met het publiek te bewerkstelligen dan wanneer de stoelen aaneengesloten zijn. Ben je van plan de zaal te betrekken in je toespraak, neem dan wel voorzorgsmaatregelen. Een draadloze loopmicrofoon – natuurlijk een die wérkt – is erg handig. En als je beelden wilt projecteren, vergewis je er dan van dat ook de mensen achter in de zaal de informatie kunnen zien.

Bij een presentatie voor een kleiner publiek kun je soms wél proberen om de ruimte naar je hand te zetten. Zeker als de voordracht in het eigen bedrijf plaatsvindt. Kies voor een opstelling die het beste past bij de aard van de presentatie. Denk je baat te hebben bij een informele zaalinrichting die jou in staat stelt letterlijk met het publiek in contact te treden, overweeg dan de U-opstelling. Je kunt je dan eenvoudig door de ruimte bewegen. Is het aannemelijk dat de toehoorders aantekeningen maken, zorg dan altijd voor een opstelling met schrijftafels.

Ook bij presentaties in een kleinere ruimte geldt: stel je altijd vooraf op de hoogte van de technische faciliteiten als je verwacht hier gebruik van te gaan maken. Een extra controle vlak voor aanvang van de presentatie kan nooit kwaad.

Zitten of staan?

Bij sommige presentaties speelt de indeling van de ruimte een minder gewichtige rol. Denk aan een speech ‘tussen de schuifdeuren’ bij het afscheid van een medewerker, een inspirerend praatje voor collega's op de werkvloer, of een tafelrede tijdens een al of niet officiële gebeurtenis. In dat laatste geval zal het publiek keurig aan de dinertafel zitten. In de andere gevallen heb je waarschijnlijk te maken met een groep toehoorders die op informele wijze rondom de spreker staan.

De uitdrukking ‘op de zeepkist staan’ heeft betrekking op dergelijke situaties. Om daadwerkelijk het middelpunt van de aandacht te zijn, verheft de spreker zich boven het gehoor. Vaak gebeurt dat alleen maar figuurlijk. Misschien dat alleen een spreker van geringe lichaamslengte de noodzaak voelt om ook echt een zeepkist (of bierkrat) te betreden. Wat wél van belang is, is dat degene die speecht dit ook werkelijk staande doet. Een spreker die tijdens een tafelrede achter de dis blijft zitten, vinden we al snel ongemanierd.

Voor nagenoeg alle presentaties geldt het devies: sta! Wie zich inprent dat hij beter de zenuwen onder controle heeft wanneer de presentatie zittend wordt gedaan, houdt zichzelf voor de gek. De fysieke spanning moet ergens naartoe kunnen, en in een staande houding glijdt die bijna als vanzelf van je af. Misschien niet direct tijdens de eerste seconden van de presentatie, maar zodra je goed en wel op dreef bent zul je merken dat je energie automatisch loskomt. In een zittende positie kan de energie geen kant op en meet je je al snel een verkrampte houding aan.

Ook het publiek geeft de voorkeur aan een presentator die staat. Dat straalt immers dynamiek uit, en verhoogt de alertheid bij de toehoorders. De enige omstandigheid waarin je kunt overwegen om te gaan zitten, is wanneer jouw presentatie voor een kleiner publiek – bijvoorbeeld een toelichting op een geschreven presentatie voor leden van de directie – uitmondt in een discussie of een langdurige uitwisseling van gedachten.

5.2 Technische hulpmiddelen

Twintig jaar geleden sloeg je een modderfiguur als je tijdens een presentatie geen overheadprojector gebruikte. Tegenwoordig is een beamer (of dataprojector) die wordt aangestuurd door een computerpresentatie hét standaard-attribuut. Het oogt bijna charmant als je nu nog iemand in de weer ziet met een stoffige lichtprojector en transparantjes.

PowerPoint is in een mum van tijd uitgegroeid tot dé norm in presentatiesoftware. Sommige mensen voelen zich volledig onthand wanneer ze het zonder dit programma moeten stellen. Zelfs voor brieven en geschreven presentaties zoeken ze hun toevlucht in de bullet points van Power-Point (zie ook ‘PowerPoint-ziekte’ op pagina 139).

De populariteit van PowerPoint heeft vooral te maken met de grafische mogelijkheden die het programma biedt. Zelfs een digibeet is in staat om in korte tijd gelikt ogende dia's te produceren. Dat was in de tijd van de overheadprojector wel anders, toen afwrijfletters en cellotape eraan te pas moesten komen om de transparante sheets nog enigszins presentabel te maken.


PowerPoint-ziekte

Dagelijks worden er over de hele wereld maar liefst 30 miljoen presentaties gemaakt met behulp van PowerPoint. Deze ‘berekening’ is afkomstig van de Amerikaanse speech-consultant Phyllis Gates, voor zover bekend geen familie van de gelijknamige patenthouder van PowerPoint.

Phyllis Gates is van mening dat PowerPoint-presentaties er vaak dan wel gelikt uitzien, maar het op basis van inhoud bijna altijd moeten afleggen tegen de mondelinge voordracht. Door het toenemende gebruik van dit programma dreigen veel mensen het essentiële proces van speech-making te verleren, waarschuwt Gates.

Zij maakt zich ook zorgen over het feit dat PowerPoint niet langer uitsluitend wordt ingezet voor het ondersteunen van presentaties, maar juist een steeds belangrijkere rol is gaan spelen in het ordenen van gedachten, het opstellen van businessplannen en het formuleren van interne bedrijfsmemo's. ‘PowerPoint is niet meer dan een surrogaat voor het échte werk’, zegt Gates. ‘Zoals kleurplaten een surrogaat zijn voor schilderkunst, en oorlogsfilms voor echte strijdtonelen.’

Gates vermoedt dat aanhangers van PowerPoint het programma vooral gebruiken omdat ze het zo aardig vinden om ermee te werken. ‘Maar negen van de tien keer is het een ramp om naar te kijken’, vervolgt ze. Bovendien: ‘Mensen die een overdaad aan animaties, lettertypes, bullet points en zelfs muziekfragmenten gebruiken, slagen er zelden in hun boodschap voor het voetlicht te dragen. Een boodschap is pas effectief als die op de achterkant van een visitekaartje past. Zo niet, dan is de boodschap te complex.’

Kortsluiting

‘Ik ben niet zo'n held als het om moderne hulpmiddelen voor presentaties gaat. Toen iedereen al een laptop met een PowerPointpresentatie gebruikte, vertrouwde ik nog gewoon op een handjevol transparantjes voor de overheadprojector. Totdat ik een lezing moest geven voor een dikke driehonderd werknemers in de computerindustrie. Ik vond dat ik toen ook maar eens met de moderne tijd mee moest.

Het ging me best gemakkelijk af, die presentatie voorbereiden en aantrekkelijk vormgeven met PowerPoint. Bovendien waren de twintig dia's die ik had gemaakt een perfect geheugensteuntje voor mijn toespraak. Alles was ook keurig geregeld door de organisatie. De laptop stond klaar op de katheder en voor aanvang zag ik hoe de beamer mijn presentatie haarscherp en metersgroot op het scherm projecteerde.

Er waren twee sprekers voor mij. Hoewel ik redelijk wat ervaring heb met het geven van lezingen voor een groot publiek, was ik toch tamelijk nerveus. Op zich was dat geen probleem, want ik wist ook dat die spanning gewoon wegvalt op het moment dat je begint te praten. Wel is het lastig dat je door die spanning een droge mond krijgt. Daarom zorg ik er altijd voor dat er een glas water binnen handbereik staat.

Ook die bewuste keer. Toen ik het podium betrad en achter de lessenaar ging staan, nam ik eerst een slok spraakwater. Het moeten de zenuwen zijn geweest, want in plaats van het glas terug te zetten op het horizontale vlak van de lessenaar, plaatste ik het op het hellende gedeelte. Als in slow motion zag ik het glas naar beneden glijden, totdat het over de laptop kieperde. Meteen kwam er rook uit en ging het scherm op zwart.

Een nachtmerrie. Twee gedachten speelden door mijn hoofd. Heeft het publiek door wat er aan de hand is? En kan ik de presentatie ook zonder PowerPoint geven? Ik besloot om maar direct open kaart te spelen. Ik zei dat dit de eerste keer was dat ik een computerpresentatie wilde gebruiken en meteen dus ook de laatste. Ik kreeg de indruk dat het publiek wel met me te doen had.

»

Ik ben vervolgens gaan improviseren en dat ging me uiteindelijk erg goed af. Ik had niet verwacht dat de presentatie nog zo goed in mijn hoofd zou zitten. Ik merkte dat de mensen in de zaal het ook wel op prijs stelden, dat ze een presentatie kregen zonder de geijkte PowerPoint-plaatjes.

Later heb ik het nog wel eens gedaan, een presentatie geven met PowerPoint. Maar ik zorg er altijd voor dat ik niet afhankelijk ben van de computer. Als het ding hapert, dan moet ik net zo gemakkelijk uit de losse pols mijn boodschap kunnen overbrengen.’

Kasper Le Noble, managementtrainer



Maar presentatiesoftware zoals PowerPoint heeft ook nadelen. Presentatoren stoppen vaak al hun energie in de digitale informatieoverdracht, waardoor zij zichzelf als spreker voor een groot deel buitenspel zetten. ‘Toehoorders’ krijgen te veel en meestal te gecompliceerde dia's voorgeschoteld, en haken om die reden halverwege af. Soms hapert de apparatuur domweg, en blijft de ‘spreker’ sprakeloos achter (zie ook ‘Kortsluiting’ op pagina 140).

Visuele ondersteuning

Dit is geen pleidooi tegen het gebruik van PowerPoint. Integendeel. Juist gedoseerd en adequaat vormgegeven kunnen PowerPoint-dia's een inhoudelijke boodschap uitstekend visueel ondersteunen, of zelfs versterken. In paragraaf 2.8 stond al opgemerkt dat non-verbale – dus visuele – informatie een extreem grote impact op een publiek heeft. Hoewel die opmerking vooral de lichaamstaal en de gezichtsuitdrukkingen van de spreker betrof, geldt dit zeker ook voor andere vormen van beeldinformatie.

De University of California in Los Angeles (UCLA) heeft in de jaren negentig uitgebreid onderzoek gedaan naar de impact van communicatiemiddelen op een publiek van lezers, toehoorders en toeschouwers. De impact van visueel overgedragen informatie bleek het sterkst te zijn (55 procent), gevolgd door mondelinge of auditieve informatie (38 procent) en pas veel later door schriftelijke informatie (7 procent).
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Figuur 5.2

Relatieve weergave van de impact van visuele informatie, mondelinge of auditieve informatie en schriftelijke informatie

Beeldbepalend

Andere studies wijzen op het zogeheten retentievermogen van visuele presentaties, de mate waarin de aandacht van het publiek voor langere tijd vastgehouden kan worden. Bij presentaties die spraak en beeld combineren zou dat maar liefst vier keer zo hoog zijn als bij louter mondelinge voordrachten (zie ook ‘De rechter hersenhelft’ op pagina 144).

Anderzijds: wanneer tijdens een mondelinge presentatie de visuele informatie al te nadrukkelijk de overhand krijgt, dan verslapt de aandacht van het publiek na verloop van tijd evenzeer. Hoe fraai en helder de PowerPoint-plaatjes er ook uitzien. Sommige presentatoren maken er een sport van om zoveel mogelijk dia's per minuut te projecteren. Het arme publiek voelt zich al snel ondergesneeuwd.

De vraag hoeveel dia's een publiek redelijkerwijs aan kan, is moeilijk te beantwoorden. Daarvoor lopen inhoud en aard van presentaties te zeer uiteen. De lancering van nieuwe producten of de bekendmaking van enquêteresultaten bieden nu eenmaal meer aanleiding voor visualiseringen dan een persoonlijk getint relaas over jouw carrière tot dusver. Gebruik nooit visuele informatie omdat het zo aardig is voor de afwisseling, of zo leuk oogt. Beeldinformatie is alleen effectief wanneer het een zinvolle ondersteuning van het mondelinge verhaal is. Bijvoorbeeld in de volgende gevallen:



	
Titelblad: titel van de presentatie en naam van de presentator, eventueel ook de organisatie. Het mondeling introduceren van jezelf is niet het meest flitsende begin van een speech.

	
Structuur: wanneer de presentatie uit een (liefst beperkt) aantal helder afgebakende onderdelen bestaat. De toehoorder wil graag weten wat hem te wachten staat.

	
Grafieken, diagrammen, organisatieschema's: behandel niet te veel verschillende data in een beeld, fabriceer geen zoekplaatjes en toon liever geen tabellen. Zie ook paragraaf 4.3.

	
Compacte checklijsten met bullet points: overzichten met steekwoorden die je mondeling kunt toelichten. Nooit meer dan zes regels tekst op één dia.

	
Foto's, tekeningen, schetsen: indien relevant voor de presentatie, bijvoorbeeld nieuwe producten, plattegronden, conceptstudies.

	
Calculatie: waaruit bijvoorbeeld een zakelijk voordeel blijkt. Vermijd al te gecompliceerde berekeningen.

	
Pay-off: de ‘reminder’ waarmee je het publiek naar huis stuurt, bijvoorbeeld een sterk statement, het adres van een website voor meer informatie, of een bondige samenvatting van je betoog.





Misschien mis je in bovenstaand overzicht de cartoon, wat beeldinformatie bij presentaties betreft toch onbetwist een ‘gouwe ouwe’. Presentatoren denken met behulp van een cartoon op eenvoudige wijze een komisch element in het betoog te kunnen bouwen. Helaas treft dit maar zelden zijn doel.

Meestal gaan mensen op speciale internetsites op zoek naar een lollig plaatje dat goed aansluit bij de inhoud, maar wordt de ware voltreffer nooit gevonden. Het vaak trieste resultaat is dan een kolderieke afbeelding waarvan maar half duidelijk is wat ze met het verhaal te maken heeft. De presentator zelf kan er misschien nog wel om lachen, maar de zaal haalt zijn schouders erbij op.


De rechter hersenhelft

Het feit dat visuele informatie bij presentaties een grote indruk maakt, heeft ook een wetenschappelijke verklaring. Die ligt in de samenstelling en het effectieve gebruik van onze hersenen. De linker hersenhelft verwerkt spraak en andere intellectuele processen die verband houden met taal en logica. Ter rechterzijde vindt de verwerking van visuele en ruimtelijke gegevens plaats, evenals de interpretatie van percepties, intuïties, gevoelens en emoties. Als we naar een muziekvoorstelling luisteren, of een expositie van moderne schilderkunst bekijken, dan is vooral de rechterhelft van onze hersenen actief. Zo niet bij zakelijke presentaties. Traditiegetrouw spreken die onze logische vermogens ter linkerzijde aan.

Bij presentaties die louter uit tekst of gesproken woord bestaan, zijn de rechter hersenen dus nagenoeg inactief. Ze worden pas geprikkeld als er beeld aan te pas komt. En blijkbaar in zo'n sterke mate, dat de impact van het beeld een onuitwisbare indruk achterlaat.

Het is de taak van elke presentator om zowel de linker als de rechter hersenhelft van het publiek aan te spreken. Bij voorkeur ook in een goed gebalanceerde verhouding. Dan is het samenspel tussen visuele en gesproken (of geschreven) informatie het meest effectief.



Bewust beeldgebruik

Programma's à la PowerPoint bevatten veel, te veel toeters en bellen. Je kunt de dia's bontgekleurde achtergrondpatronen meegeven, de bullet points kunstig het beeld in laten vloeien, bewegende beeldfragmenten laten zien en komische geluidjes laten klinken. Zo'n uitbundige presentatie toont duidelijk aan dat de maker erg veel plezier heeft gehad in het samenstellen van zijn diashow. De vraag is eigenlijk wat de toeschouwer opschiet met die overdaad aan creativiteit.

Nu hoeft heus niet alles puur functioneel te zijn, en natuurlijk… het oog wil ook wat. Een organisatieschema kun je gerust ‘opleuken’ met portretfotootjes van de sleutelpersonen. Onder een grafiek met de jaarproductie mag je best een luchtfoto van de fabriekshal plaatsen. Voor de afwisseling zijn dat soort beeldelementen vaak heel aardig. Zolang de – feitelijke – informatie waar het werkelijk om draait maar ongehavend wordt gepresenteerd.

Voor een bewust gebruik van presentatiesoftware zoals PowerPoint is het aan te raden om de volgende punten ter harte te nemen:



	Gebruik een helder lettertype zonder schreef; voor een duidelijke projectie is corpsgrootte 16 wel het minimum. (zie ook paragraaf 4.5)

	Maak korte tekstregels, en niet meer dan een stuk of zes per dia.

	Vermijd gecompliceerde en daardoor rommelige grafieken.

	Scan nooit hele stukken tekst uit rapporten, kranten of tijdschriften. Een collage van krantenkoppen kan wel effectief zijn.

	Plaats tussen twee opeenvolgende dia's een blanco pagina. Zodra de materie op de eerste dia behandeld is, spring je door naar de blanco pagina. Dat geeft rust. Het publiek komt dan niet in de verleiding om in gedachten bij het beeld te blijven.

	Kijk uitsluitend op het scherm van de laptop, en draai je niet om naar het geprojecteerde beeld. Het publiek houdt er niet van als je het de rug toekeert.

	Een aanwijsstok is overbodig. In PowerPoint kun je vrij eenvoudig stukken tekst, afzonderlijke bullet points of onderdelen van een grafiek in beeld laten verschijnen. Met een ‘leermeesterige’ aanwijsstok sta je al snel met je rug naar het publiek.

	Zorg voor een centrale opstelling van de laptop. Zo kun je snel en eenvoudig de dia's verwisselen, zonder steeds het podium te hoeven oversteken. Misschien is een afstandsbediening een goed alternatief. Zelfs met sommige geavanceerde mobiele telefoons kun je tegenwoordig – draadloos – de dia's verwisselen.

	Controleer altijd vooraf de techniek. Werkt de beamer naar behoren? Is het geprojecteerde beeld tot achter in de zaal zichtbaar? Heeft de apparatuur voldoende voeding? Is de juiste presentatie opgestart?





Alternatieve hulpmiddelen

Een ‘PowerPoint-voorstelling’ door middel van beamerprojectie mag dan wel de norm zijn geworden voor mondelinge presentaties, andere hulpmiddelen zijn daardoor nog niet per definitie uit de gratie. Zo bewijst de overheadprojector nog steeds zijn diensten. Weliswaar niet meer met handgeschreven of getypte transparantjes – dat kan echt niet meer – maar gewoon met de PowerPoint-dia's geprint op de plastic sheets. Sommige ervaren presentatoren nemen het zekere voor het onzekere en zorgen altijd dat ze de presentatie zowel op de laptop als op sheets hebben staan. Voor het geval dat.

Beamerprojectie is meestal scherper en heeft als bijkomend voordeel dat de ruimte niet verduisterd hoeft te worden. Maar zeker in kleinere ruimtes heeft de overheadprojector nog steeds iets ‘intiems’. Het met de hand wisselen van de plastiekjes maakt de sfeer al snel ongedwongen. Voor een groot publiek gaat die vlieger niet op. Ben je in zo'n situatie toch aangewezen op overheadprojectie, kijk dan of je een ‘handlanger’ kunt vinden die voor jou de afbeeldingen wisselt. Jij kunt je dan op het publiek en de inhoud van je presentatie concentreren.

Overheadprojectie heeft nog een ander nadeel. Als presentator ben je al snel geneigd om je naar het beeld toe te keren, zodat je met je rug naar je toehoorders staat. Het vergt een strikte discipline, naast adequate ‘spiekbriefjes’ (zie 5.4), om die verleiding te kunnen weerstaan.

Ook alternatieve hulpmiddelen bij presentaties hebben zo hun vooren nadelen, zoals uit onderstaand overzicht blijkt. Gebruik ze dus alleen wanneer de voordelen voldoende opwegen tegen de nadelen.

Whiteboard, of viltstiftbord: nuttig bij presentaties met een workshopkarakter en bij discussies. Een goed handschrift is vereist, naast viltstiften die nog niet zijn uitgedroogd. Het grote nadeel is dat je niet tegelijkertijd kunt spreken en schrijven. Dat kost tijd en verlies van aandacht bij het publiek. Een whiteboard kan wel een bijdrage leveren aan de interactie, bijvoorbeeld door de uitslagen van een hoofdelijke stemming te noteren. Gebruik dit attribuut liever niet voor grotere groepen.

Flip-over: een handig alternatief voor het whiteboard. Als je de vellen vooraf hebt beschreven, hoef je je ook geen zorgen te maken over verlies van aandacht bij het publiek. Het tekenen van een grafiek kan zelfs de spanning verhogen – ‘Waar wil hij uitkomen?’ In tegenstelling tot het whiteboard kun je de flip-over standaard ook verplaatsen, maar wees daarbij op je hoede. Je zult niet de eerste zijn met beklemde vingers.

Video: in sommige gevallen kunnen tv-beelden zeer instructief en illustratief zijn, of anders wel vermakelijk. Video is eigenlijk geen visuele ondersteuning van de presentatie, het neemt de rol van de presentator volledig over. Gebruik daarom bij voorkeur korte fragmenten, van maximaal 5 minuten. Let ook goed op de opstelling van de monitor(s). Een groep van tien personen kun je nog wel met één toestel bedienen. Kies in andere gevallen voor grootbeeldprojectie. Sluit vooral ook externe speakers aan op een beamer; de ingebouwde speakers hebben meestal maar een beperkt bereik.

5.3 Het script

Het script voor een presentatie maak je doorgaans pas wanneer al het andere voorbereidende werk achter de rug is. Voordat je begint te schrijven, moet je exact weten wat de presentatieopdracht behelst en voor wie de toespraak bestemd is. Je moet een bewuste keuze voor de structuur hebben gemaakt en besloten hebben óf je technische hulpmiddelen gaat gebruiken, en zo ja, welke. Afhankelijk van de zaalopstelling kun je er ook voor kiezen om het publiek te laten participeren.

Omdat je met al deze zaken rekening zult moeten houden, is hier bewust gekozen voor de term ‘script’. Dat is heel wat anders dan een uitgeschreven tekst. Wanneer je die voorleest, heb je letterlijk te maken met een lezing. Romanschrijvers of wetenschappers gaan zo nogal eens te werk, maar voor zakelijke presentaties is deze vorm weinig aantrekkelijk. Een uitgeschreven tekst kun je natuurlijk ook uit je hoofd leren, zoals je dat waarschijnlijk op de lagere school deed toen je spreekbeurten moest houden. Bij kinderen komt dat nog wel vertederend over, bij volwassenen compleet onbeholpen.

Een presentatiescript is geen volledig uitgeschreven tekst. Zie het liever als een soort draaiboek. Geef in elk geval de volgende punten duidelijk aan:



	De openingszin(nen)

	De wijze waarop je de informatiebrokken structureert

	De sleutelzinnen

	De momenten waarop je dia's toont

	De momenten waarop je interactie met het publiek wilt bewerkstelligen

	De momenten waarop je een voorbeeld wilt aanhalen

	De afsluiting





Sommige passages kun je gerust helemaal uitschrijven – bijvoorbeeld waar je een complexe ontwikkeling wilt schetsen of de kernpunten gaat behandelen. Op andere plekken in het script volstaat de markering ‘ dia 5’ of ‘vraag aan publiek’ of ‘voorbeeld familiefeestje’. Wanneer je het voorbeeld letterlijk gaat uitschrijven, dan loop je tijdens de presentatie het gevaar dat de spontaniteit verloren gaat.

Schrijven zoals je spreekt

De spontaniteit gaat evenzeer verloren als je de passages die je uitschrijft formuleert zoals je dat in een geschreven rapport zou doen. Waarschijnlijk krijg je dan de neiging om die volzinnen uit je hoofd te gaan leren. Hanteer een natuurlijke schrijfstijl – of liever: spreekstijl. Volg verder deze aanbevelingen:



	Houd de zinnen kort; de toehoorder kan ze immers niet ‘teruglezen’.

	Breng enige variatie in zinlengte aan, want anders klinkt het al snel monotoon.

	Staar je niet blind op een correcte grammatica; in de spreektaal gebruik je ook niet altijd keurige zinnen die uit onderwerp en gezegde bestaan.

	Gebruik af en toe een populaire term; dat geeft jouw presentatie meer kleur en persoonlijkheid dan louter formele taal





Het is ook raadzaam in het script aanwijzingen voor stemgebruik op te nemen. Met een markeerstift kun je de woorden aanmerken die je tijdens de presentatie wilt benadrukken. Voor en na de kernzinnen kun je blanco regels invoegen. Ter indicatie voor jezelf dat je op die plekken een korte pauze moet inlassen. Zo krijgen die belangrijkste mededelingen tijdens de presentatie meer aandacht en nadruk. Meer over stemgebruik lees je in paragraaf 5.6 op pagina 156.

5.4 Oefenen en instuderen

Een adequaat script voor een presentatie van een minuut of 15 past gemakkelijk op drie tot vijf getypte pagina's. Sommige onderdelen van de presentatie zijn misschien helemaal uitgeschreven, andere staan hooguit aangegeven met enkele steekwoorden (punt 1, punt 2, punt 3…) of een simpele markering (‘voorbeeld familiefeestje’). Zorg in elk geval dat álle onderdelen van de presentatie in het script genoemd zijn. En heel belangrijk: in chronologische volgorde.

Het script is je oefenmateriaal. Je zult het al gauw een keer of vier onder ogen moeten nemen ter instudering. De eerste keer sluit je je gewoon op in een kamer. Spreek de tekst hardop uit en luister kritisch naar hoe de zinnen klinken. Markeer in het script de passages, zinnen of kernwoorden die volgens jouw kritische gehoor extra nadruk behoeven. Geef ook de plekken aan waar jij vindt dat de pauze gerust een stuk langer mag duren. Controleer tijdens de tweede ‘repetitieronde’ in hoeverre de nieuwe aanwijzingen ook daadwerkelijk een verbetering zijn.


De opening

‘Bij toespraken voor een groot publiek probeer ik altijd te voorkomen dat ik de eerste seconden van mijn presentatie kwijt ben aan het voorstellen van mezelf. Zeggen wie je bent, waar je werkt, wat je functie is, zo beginnen de meeste presentatie. Zo'n standaardopening geeft het publiek nu niet bepaald de indruk dat er iets opzienbarends gaat volgen.

Tijdens grote conferenties word je meestal geïntroduceerd door een dagvoorzitter. Dat ontslaat je van de noodzaak om met zo'n vaste riedel over jezelf te beginnen. Wel heb ik geleerd om de ‘spreekstalmeester’ goed te briefen. Nadat je een paar keer hebt meegemaakt dat je naam fout wordt uitgesproken of dat je een verkeerde functie krijgt toebedeeld, probeer je de aankondiging vanzelf wat te sturen. Anders moet je alsnog in het begin van de speech de zaken recht zetten.

Bij het instuderen concentreer ik me altijd op de opening – zeg de eerste twee, drie minuten. Die moeten er goed in zitten. De mensen moeten meteen het idee krijgen dat er een vaardige spreker voor ze staat, iemand die iets interessants te vertellen heeft en weet waar die over praat. Als je in het begin al steeds op je notities moet kijken of half loopt te stotteren, dan zul je het publiek niet gemakkelijk kunnen overtuigen. Bovendien word je van een haperend begin zelf alleen maar zenuwachtiger.

Ik vind het geen punt als ik verderop in de presentatie even naar tekst moet zoeken. Af en toe wat euhs of ahs zijn het probleem niet. Die maken de toespraak ook wat natuurlijker. Als je in het begin op positieve wijze de aandacht van het publiek hebt getrokken, dan kun je het je gerust permitteren om even op je spiekbriefjes te kijken.’

Eveline Cruquis, publiciteitsmedewerker mededingingsautoriteit



Probeer in de derde oefening het script zo nu en dan naast je neer te leggen. Kijk bijvoorbeeld eens of je de uitgeschreven toelichtingen bij de kernpunten ook voor de vuist weg kunt geven. Dat je je de exacte woorden niet herinnert, is alleen maar een voordeel. Je zult merken dat de inhoudelijke boodschap nog goed in je hoofd zit en dat de vertolking ervan zonder script een stuk natuurlijker overkomt.

Beschouw de vierde testronde als een generale repetitie. Beeld je in dat het publiek al voor je zit en schroom niet om aan een ‘virtuele toeschouwer’ ook daadwerkelijk een vraag te stellen – als dat volgens het script de bedoeling is. Maak in elk geval ook gebruik van de technische hulpmiddelen die je tijdens de presentatie wilt inzetten.

De vijfde oefenronde is optioneel, want niet voor iedereen geschikt. Sommige presentatoren vinden het een hele geruststelling wanneer zij hun voordracht voor een publiek van intimi kunnen uitproberen. Een partner, een goede vriend, of een paar collega's. Anderen worden hier juist onzeker van, vooral wanneer ze allerlei op- en aanmerkingen te verduren krijgen.

Overdrijf het instuderen niet. Vier of vijf oefenrondes moeten voldoende zijn. Wie maar blijft oefenen en instuderen, vergroot de kans dat de presentatie uit het hoofd wordt geleerd, met een weinig natuurlijk optreden als gevolg.

Praat tijdens het oefenen niet ‘in gedachten’. En ga er nooit achterovergeleund bij zitten. Als je staat en luidkeels spreekt, is het oefenen een stuk realistischer. Tijdens de presentatie voor publiek krijg je immers ook te maken met ademhaling, bewegingen en lichaamstaal. Meer daarover in de volgende paragrafen (zie ook ‘De opening’ op pagina 150).

Spiekbriefjes

Veel presentatoren gebruiken het notitieveld onderaan PowerPoint-pagina's als een subtiel spiekbriefje. Op het laptopscherm zijn de aantekeningen alleen te zien voor de spreker, maar het geprojecteerde beeld maakt ze onzichtbaar voor het publiek. Een handig hulpmiddel om de openingszinnen van elke passage in herinnering te brengen, of de hoofdpunten als geheugensteuntje achter de hand te hebben.

Deze ‘truc’ kent slechts één nadeel: meestal staan de notities in zo'n klein lettercorps, dat de spreker er niet aan ontkomt zich naar het scherm te buigen. Dat is geen gezicht. Maak je de letter een paar punten groter, dan houd je evenredig minder ruimte over voor tekst. Je zult je aantekeningen dan erg beknopt moeten houden.

Je kunt tijdens de voordracht natuurlijk ook het script binnen handbereik houden – voor het geval dat. Als de presentatie op adequate wijze is ingestudeerd, dan zul je het papier hooguit een enkele keer nodig hebben. Zorg er wel voor dat de ‘podiumversie’ van het script in een wat groter lettercorps en met een grotere regelafstand is getypt. Zo vind je de passages waar je even je ogen over wilt laten glijden een stuk gemakkelijker terug.

Niet elke spreker kan uit de voeten met een script voor gebruik op het podium dat op enkele a4-vellen is getypt. Vooral niet wanneer de zenuwen hem parten spelen. Vaak uit dat zich in trillende of op z'n minst gespannen handen. De vellen papier trillen dan zichtbaar mee. Als er een slecht afgestelde microfoon in de buurt staat, kan dat het geluid van een flinke zeewind opleveren.

Een compact notitieblokje is meestal een beter alternatief. In elk geval ligt het vaster in de hand. Sla rustig de pagina's om en neem even de tekst in je op. Die handeling hoeft maar een paar seconden te duren en biedt je publiek de gelegenheid om de informatie te verwerken. Het is helemaal niet erg als de toehoorders merken dat je even een geheugensteuntje nodig hebt. Het komt heel wat krampachtiger over wanneer je in het geniep probeert te ‘spieken’.

Sommige sprekers geven de voorkeur aan archiefkaartjes met aanwijzingen voor de presentatie. In wezen werkt dit hetzelfde als een klein notitieboekje. Kies je voor kaartjes, zorg dan wel dat je ze nummert. Je zult niet de eerste presentator zijn die de weg kwijtraakt doordat de kaartjes verkeerd gesorteerd zijn. Klassiek is ook het voorbeeld van de spreker die per ongeluk – de zenuwen – twee kaartjes met tekstaanwijzingen doorschuift en zo het belangrijkste gedeelte van zijn toespraak mist.

5.5 De zenuwen

Je zit gespannen in de zaal. De spreker die voor jou staat geprogrammeerd is zijn voordracht aan het afronden. Hij krijgt een lauw applausje. Als je de dagvoorzitter jouw naam hoort noemen, gieren de zenuwen pas echt goed door je keel. Trillend sta je op en begeef je je richting het podium. Dat is een afstand van nog geen twintig meter, maar in jouw beleving lijkt het wel een halve marathon. Vooral lastig is het idee dat iedereen argwanend naar je kijkt.

Niet elke presentatie zal zo'n formele ‘opkomst’ hebben, Maar in het geval je daadwerkelijk een groot publiek moet toespreken, dan kun je zelfs een voordeel halen uit de ‘wandeling’ naar het podium. Dat je gespannen, zelfs nerveus bent, is heel normaal. Zelfs de meest ervaren presentatoren hebben daarmee te maken. Zij grijpen de loop naar het podium juist aan om de opgespaarde energie en spanning van zich af te schudden. Vervolgens komt het aan op een opening die het ijs tussen spreker en publiek weet te breken. Zodra dat is gebeurd, gaat de rest van de presentatie meestal vanzelf (zie ook ‘Quizmaster’ op pagina 154).

Inspannen en ontspannen

De sensaties die zich meester maken van presentatoren op het moment voor het optreden kunnen uiteenlopen van de bekende vlinders in de buik, zoals tijdens een verliefdheid, tot acute ademnood en plotselinge uitslag in de nekstreek. Het onrustbarende gevoel vertaalt zich in een reactie van het lichaam. De spanning veroorzaakt een verhoogde vraag naar zuurstof, waardoor het hart sneller gaat kloppen en meer bloed naar de hersens en andere organen stuurt. Een licht, onbestemd gevoel in het hoofd is het gevolg van de toegenomen bloedcirculatie, evenals trillende ledematen.

Schrik niet: deze fysieke reacties zijn volstrekt normaal. Ten dele worden ze geneutraliseerd door de aanmaak van extra adrenaline in het lichaam. Dat is een ‘drug’ waar je bewust gebruik van moet maken. Adrenaline versterkt de alertheid, vermindert gevoelens van terughoudendheid of gêne, en geeft je de juiste drive om ‘ervoor te gaan’. Het middel bereidt lichaam en geest als het ware voor op het leveren van een uitzonderlijke prestatie.

Alleen kan niet iedereen even goed omgaan met zo'n injectie van adrenaline. Vergelijk het met cafeïne, waar sommige mensen hyperactief van worden. Soms leidt de toevoer van adrenaline tot paniek en een kettingreactie van stressgevoelens. In die gevallen is het noodzakelijk om de nervositeit radicaal aan te pakken, en ontspanning is daarvoor het beste middel. Aan een combinatie van de volgende methoden heb je waarschijnlijk het meest.


Ademhalingstechnieken: verplicht jezelf langzaam en diep adem te halen, vanuit je buik. Niet een paar seconden, maar minimaal een kwartier voor aanvang van de presentatie. Na verloop van tijd neemt je hartslag af, komen je hersens wat tot rust en functioneert je geheugen weer naar behoren.

Geestelijke rust: wie ervaring heeft met oosterse ontspanningstechnieken zoals yoga en Zen-meditatie, weet dat de geest over het lichaam regeert. Gebruik deze technieken als je bekend bent met de voordelen ervan.

Inbeelding: beeld jezelf in dat je de sterren van de hemel presenteert. Laat je (positieve) fantasie de vrije loop, en verdrijf zo alle negatieve gedachten. Sommige sprekers beelden zich in dat het publiek naakt in de zaal zit. Dat geeft hun de kracht om de situatie te relativeren.

Lachen: praat op informele wijze met wat bekenden vlak voor de presentatie en laat je verrassen door enkele goede grappen. Nog beter: begin je presentatie met publieksinteractie die ruimte biedt aan komische situaties, antwoorden, enzovoorts.



Nerveuze gewoontes

Ieder mens heeft ze wel: manieren en maniertjes die aangeleerd zijn om de zenuwen te onderdrukken of te verbergen. Of gewoontes waarvan je je misschien niet eens bewust bent, maar die wel overduidelijk het gevolg zijn van grote spanning. De een friemelt voortdurend aan knopen, oren of neus, of klikt nerveus op zijn balpen. De ander rommelt bij voorkeur met de sleutelbos of het parkeergeld in zijn broekzak. Andere bekende uitingsvormen van spanning: voortdurend de bril op en af zetten, balanceren van de ene voet op de andere, krampachtig houvast zoeken aan een stoel, een tafel of een lessenaar, energiek heen en weer lopen op een podium. Al deze gewoontes – hoe menselijk ook – kunnen een publiek behoorlijk afleiden.


Quizmaster

‘Ik heb er een gewoonte van gemaakt mijn presentaties te beginnen met een vraag aan het publiek. Aanvankelijk stelde ik een retorische vraag. Zoiets als: Heeft u er wel eens over nagedacht hoe het zou zijn om met een rollator te lopen? Zo'n openingsvraag gebruikte ik dan als bruggetje naar mijn inleiding.

Het nadeel van zo'n vrijblijvende vraag is dat je niet exact kunt aanvoelen hoe die valt. Je ziet wel wat beweging in de zaal, maar toch. Die onzekerheid werkte op mijn zenuwen. Ik had bovendien het idee dat het allemaal wat gekunsteld overkwam. Die indrukken kwamen het vervolg van de presentatie meestal niet ten goede. Tja, en de zenuwen werden op die manier ook niet minder.

Tegenwoordig begin ik met het stellen van een directe vraag aan de toehoorders. Niet op de man af hoor, want je weet nooit of dat goed valt bij iemand die je niet kent. Meestal begin ik met een vraag die ik als een quizopgave presenteer. Zoals: Wie durft een inschatting te maken van het aantal rollators dat in Nederland rondrijdt? Er zit altijd wel iemand in de zaal die genoeg lef heeft om wat te roepen. En zodra er iemand een antwoord heeft gegeven, liefst fout natuurlijk, volgt de rest vanzelf. Mensen houden nu eenmaal van competitie.

Beschouw het als een trucje om van de zenuwen af te komen. Bij mij werkt het in elk geval. Als het me lukt om in de eerste minuut het ijs te breken, dan behoud ik voor de rest het contact met het publiek. En ben ik verlost van de zenuwen.

Ik stop veel moeite in het bedenken van een bijzondere openingsvraag. Die mag best iets komisch hebben, of iets bizars. Hij moet in elk geval de fantasie prikkelen. Is de vraag al te voor de hand liggend, dan bestaat de kans dat elke reactie uitblijft.’

John van Lotharingen, manager kwaliteitszorg bij een zorgverzekeraar



Het is belangrijk dat je je bewust bent van jouw tics. Vraag vrienden, collega's of andere bekenden of ze openhartig willen vertellen welke nerveuze gewoontes zich bij jou manifesteren. Neem hun opmerkingen serieus en probeer er de volgende keer aan te denken. Zet in je presentatiescript gerust een paar keer de waarschuwing ‘Niet friemelen’.

Onhandige handen

Ontegenzeggelijk zijn de handen het minst controleerbare lichaamsdeel tijdens presentaties. Soms zou je wensen dat je het gedurende je optreden even zonder die handen kon stellen. Gelukkig zijn er ook minder radicale oplossingen.

We kunnen allemaal aangeven waar je je handen beter niet kunt laten. Je handen in je broekzakken verbergen oogt erg lomp, hoewel voor sommige presentaties één weggestopte hand een aangenaam informele sfeer kan creëren. De handen achter de rug verbergen of in een soort priesterhouding voor je middel tot rust laten komen, ziet er weinig dynamisch uit. Het lelijkste is misschien nog wel de handen voor je borst opvouwen. Daarmee geef je aan dat je je het liefst van het publiek wilt afsluiten.

Maar wat dan wel? Als spreker op een podium heb je rust en stabiliteit nodig, en met twee loshangende handen is dat een behoorlijke opgave. Heel wat gemakkelijker is het al wanneer je in een hand een attribuut hebt. Dat kan de afstandsbediening van de presentatieapparatuur zijn, een klein notitieblokje of een setje archiefkaarten met aantekeningen. De andere hand heb je dan vrij om te gebaren. Zoals je in de volgende paragraaf zult zien, is dat een essentieel onderdeel van de presentatie.

5.6 Stemgebruik en lichaamstaal

Ben je nog steeds nerveus, ondanks een grondige voorbereiding en na het hanteren van technieken om de zenuwen onder controle te krijgen, ga dan niet krampachtig proberen om je stress te verbergen. Dat heeft het publiek meteen door. Stemgebruik en lichaamstaal spreken in zulke gevallen boekdelen.

Loopt de apparatuur vast, krijg je ineens een black-out, of bibbert je voet oncontroleerbaar tegen het spreekgestoelte, ga je dan niet in allerlei bochten wringen om dat te verdoezelen. Maak liever van jouw probleem het probleem van het publiek. Zeg gewoon dat deze presentatie voor jou erg belangrijk is en dat je daarom nogal opgewonden bent. Dikke kans dat het publiek je dan zal accepteren als een bezield en integer spreker, iemand om sympathie voor te hebben. Als de apparatuur uitvalt, zeg dan gewoon dat je de mensen vanaf nu niet meer gaat ‘lastigvallen’ met een voorgekookt verhaal, maar dat je ze gaat vertellen waar het écht om draait.

In paragraaf 2.8 kon je lezen over het belang van non-verbale communicatie. De conclusie luidde dat een publiek pas bereid is om aandachtig naar jouw verhaal te luisteren zodra het ervan overtuigd is dat lichaamstaal en stemgebruik volledig in overeenstemming zijn met de inhoud. Met andere woorden: in eerste instantie baseert het publiek zijn mening op de uiterlijke kenmerken van de presentatie.

Heeft de persoon die deze belangrijke mededelingen doet wel autoriteit? Komt de spreker overtuigend over? Gelooft deze verkoper eigenlijk zelf wel in de superieure kwaliteit van de producten die hij aan de man probeert te brengen? In deze paragraaf komen facetten van stemgebruik en lichaamstaal aan bod die uiteindelijk bepalen of de presentatie geslaagd te noemen is.

Intonatie

Over Margaret Thatcher deed ooit het verhaal de ronde dat haar politieke raadgevers haar het klemmende advies hadden gegeven een logopedist te raadplegen. Met haar hoge, wat nasale stemgeluid zou ze als partijleider voor de Britse conservatieven nooit de verkiezingen winnen. Een diepe, mannelijke stem is nu eenmaal krachtiger, en daardoor overtuigender en vertrouwenwekkender.

De Britse roddelpers was ervan overtuigd dat de IJzeren Dame zich aan haar stembanden had laten opereren. Totdat een logopedist uit de school klapte, en wereldkundig maakte dat hij Thatcher tijdens langdurige sessies had aangeleerd haar stemgeluid een heel octaaf te verlagen.

Voor vrouwelijke presentatoren is zo'n ‘ingreep’ wat al te drastisch. Niettemin hebben mensen met een van nature wat hoger stemgeluid een zeker nadeel. Oefening baart ook hier kunst. Wees je bewust van het timbre van je stem, en probeer dat qua toonhoogte ergens naar het midden te brengen. Nog beter is het om je toonhoogte bewust zo laag mogelijk in te zetten. Naarmate sprekers meer enthousiast raken over hun onderwerp voeren ze meestal automatisch de hoogte van hun stem op.

Een zekere muzikaliteit in je stemgebruik kan geen kwaad. Die bereik je vaak vanzelf als je je spontaan laat leiden door opgewekte geestdrift, voor de hoge tonen, en door serieuze autoriteit, voor de basgeluiden. Benadruk ook de belangrijkste woorden in de zinnen door deze een paar tonen hoger uit te spreken. Korte spreekpauzes werken ook bevorderlijk voor de muzikaliteit. Wees er in elk geval bedacht op dat je een zo groot mogelijk toonregister bestrijkt. Monotone sprekers wiegen hun publiek langzaam in slaap.

Tempo en timing

Over staatslieden gesproken. Van premier Balkenende is ook bekend dat hij spraaklessen heeft gehad. In zijn geval ging het er vooral om de snelheid van zijn woordenstroom wat te temperen. Dat is niet helemaal gelukt. Balkenende heeft nog steeds de neiging om lettergrepen en vaak zelfs hele woorden aan het einde van de zin in te slikken. Daardoor is hij niet alleen bij tijd en wijle lastig te begrijpen, ook zijn geloofwaardigheid komt in het geding. Heeft de man soms wat te verbergen?

Nu hebben de meeste mensen die in het openbaar spreken last van een te hoog tempo. Te langzaam spreken is ook niet goed, want dat kan de slaaplust opwekken. Wat dan wel een goed tempo is? Communicatiedeskundigen vinden 150 woorden per minuut een aardig gemiddelde. Neem jezelf eens op een bandje op en turf het aantal woorden. Spreek je meer dan 175 woorden per minuut, dan bevind je je in het twijfelachtige gezelschap van Balkenende. Blijf je onder de 125 woorden, voer dan gerust je snelheid wat op.

Te snelle sprekers kunnen er baat bij hebben om zich tijdens het instuderen van de presentatie te dwingen onder de grens van 125 woorden te blijven. De adrenaline en het enthousiasme die tijdens de presentatie voor publiek loskomen, zorgen er dan wel voor dat de ideale spreeksnelheid wordt bereikt.

De beste methode om het tempo wat te verlagen, is jezelf dwingen korte spreekpauzes in te lassen. Let wel: ‘kort’ is hier geen halve, maar al snel twee of drie hele seconden. Dit lijkt gemakkelijker gezegd dan gedaan. Veel sprekers zijn immers bang voor een pauze van die omvang. Het duurt een eeuwigheid, en intussen voelen ze zich bekeken. Bovendien zou het publiek wel eens kunnen denken dat de spreker een black-out heeft.

Onzin. Wie in staat is zijn spreekpauzes zo lang aan te houden, straalt kracht, zelfverzekerdheid en autoriteit (in positieve zin) uit. Daarnaast heeft het publiek gewoon tijd nodig om de verstrekte informatie te verwerken. Met pauzes van een halve seconde vraag je wel erg veel van je toehoorders.

Bijzonder effectief is het om een spreekpauze in te lassen vlak voordat je een belangrijke mededeling gaat doen, of een woord(groep) wilt gaan benadrukken. Je voert dan de spanning op, waardoor je het signaal afgeeft dat er iets opmerkelijks gaat volgen. Houd ook na de mededeling je mond een paar seconden dicht. Geef het publiek de tijd om over de waarde van je woorden na te denken.

Volume

Mensen die te zacht spreken, zullen letterlijk moeite hebben om hun publiek te bereiken. Maar brulboeien die hun publiek overschreeuwen, zullen evenmin een prettig contact tot stand brengen.

Natuurlijk, ‘te’ is nooit goed. Waar het bij spreekvolume tijdens presentaties vooral om gaat, is het aanbrengen van variatie. Dat is ten eerste goed voor de muzikaliteit en het produceren van een prettige intonatie. En ten tweede versterkt het een goed begrip van de verbale inhoud. Wie vlak voor de belangrijkste mededeling zijn stemvolume enigszins tempert, om dat vervolgens op te voeren bij het uitspreken van het statement, wijst zijn publiek subtiel op het belang van de naderende boodschap. Ook effectief is het benadrukken van kernwoorden en verbindingswoorden met een iets harder stemgeluid.

Hoewel niet van invloed op de variëteit van het spreekvolume, kan een microfoon een nuttig instrument zijn voor toespraken in een grote ruimte. Maar voor weinig ervaren sprekers kan het ding ook een hoop ergernis opleveren. Vraag altijd of de organisatie zorg wil dragen voor de juiste afstelling van het geluid. Zelf zul je de positie van de microfoon op een geschikte hoogte moeten zetten. Zorg ervoor dat je niet in de microfoon spreekt, maar er licht overheen. Dat geeft het beste resultaat.

Let voor een correct microfoongebruik ook op de volgende punten.



	Klop niet op de microfoon om te testen of hij werkt. Begin gewoon te spreken en zorg dat een technicus zonodig het volume kan aanpassen.

	Pas de positie van de microfoon niet aan wanneer je aan het spreken bent. Las liever een korte pauze in, of zet de microfoon in de juiste stand voordat je met spreken begint.

	Schraap nooit je keel in de microfoon. Dat is een zenuwtic die als een donderslag door de zaal kan klinken. Moet je echt schrapen (of hoesten, of niezen), draai dan je hoofd af.

	Vermijd ‘ploffende p's’ en ‘sissende s-en’ in je articulatie. Het microfoongeluid reageert daar nogal sterk op. Hoor je alsnog storend geluid van dit type, ga dan een stap verder van de microfoon af staan.

	Wanneer je beeldinformatie projecteert, weersta dan de verleiding om je rug naar de microfoon te keren.





Houding

Vooruit, nog één (ex-)politicus: Elco Brinkman, naamgever van de Brinkman-shuffle. Deze voormalige lijsttrekker van het CDA had de motoriek van een Houten Klaas. Van zijn campagneleider kreeg hij het advies om tijdens verkiezingsspeeches losjes over het podium te dartelen, met de loopmicrofoon in zijn hand. Niet alleen liep de verkiezingscampagne uit op een fiasco, ook het loopje van Brinkman werd al snel ontmaskerd als ‘te ingestudeerd’ en ‘kunstmatig’.

Van Brinkman kunnen presentatoren twee belangrijke lessen leren: 1) Wandel niet doelloos over een podium; en 2) Ga niet acteren. Presentatoren die in hun voordracht elementen van amateurtoneel inbouwen, vallen meteen door de mand. Er zijn immers maar weinig écht goede acteurs. Niet alleen hebben die een opleiding van een paar jaar achter de rug, ook staan ze doorgaans op het toneel van een schouwburg. Op die plek verwachten we nu eenmaal flink wat theatrale overdrijving. In een zakelijke setting niet, of slechts in zeer beperkte mate.

Toch kunnen presentatoren iets nuttigs opsteken van getrainde acteurs. De meeste toneelspelers zijn namelijk erg goed in het ogenschijnlijk onbewogen voordragen van hun rol. Het lijkt alsof ze doodstil op het podium staan, licht voorovergebogen en de benen iets uit elkaar. De beweging komt van het bovenlijf, het gedeelte vanaf de romp. Alle aandacht gaat zo uit naar hun gebaren en gezichtsuitdrukkingen.

Voor de meeste presentaties is dit de beste podiumpositie. Het schept rust voor de toehoorders en straalt overtuigingskracht uit. Denk niet dat deze houding statisch oogt. De dynamiek moet juist komen van je gebaren en gezichtsuitdrukkingen. Teken op het podium een denkbeeldig kruis en probeer je op die positie ‘vast te nagelen’. Van daaruit laat je je ogen rustig langs alle toehoorders glijden.

Presentatoren die zich vaak zonder duidelijke redenen over het podium bewegen, doen dit meestal om de spanning van zich af te lopen. Ze beseffen niet dat veel toehoorders het zélf juist op hun zenuwen krijgen van zulk nerveus gedrag. Op de inhoud zullen ze zich niet langer concentreren.

Gebaren en gezichtsuitdrukkingen

Volgens onze Noord-Europese smaak werken sprekers uit zuidelijke landen vaak op onze lachspieren met hun fanatieke gebarentaal. Veel te uitbundig, vinden we. Zelf houden we de handen het liefst stil. Jammer, want daardoor missen we een belangrijk instrument voor non-verbale communicatie.

Ga niet direct een Siciliaanse redevoerder imiteren, en kijk ook uit met gebaren die agressief of intimiderend kunnen overkomen, zoals het wijzen met een vinger of het wild zwaaien met de armen. Een beheerste gebarentaal die de inhoudelijke boodschap versterkt, bestaat uit rustige bewegingen met – bij voorkeur één – arm of hand. Geef je bijvoorbeeld aan dat er drie punten van belang zijn, dan is het voor de toehoorders prettig wanneer je die punten benadrukt met je vingers of met je hand. Het publiek kan dan ook eenvoudiger de loop van het betoog volgen.

Met de juiste gezichtsuitdrukkingen kun je een goed contact met het publiek bewerkstelligen. Dat begint eigenlijk met oogcontact. Waarschijnlijk onbewust richten veel sprekers zich op een vaag punt ergens in het midden van de zaal. Dat geeft een afwezige indruk. Andere sprekers kijken vanuit de ooghoeken schichtig heen en weer. Niet bepaald een zelfverzekerde spreker, denkt het publiek.

Bij oogcontact draait het in sterke mate om zelfverzekerdheid. Kijk het publiek écht in de ogen. Niet gedurende een halve, maar minimaal voor een paar seconden. Wees er ook op bedacht dat je met het voltallige publiek oogcontact maakt. Sprekers die de neiging hebben om zich vooral op een helft van de zaal te richten, geven aan de andere helft het signaal af dat de inhoud niet voor die hoek is bestemd.

Het bewust oogcontact houden met het voltallige publiek vergt oefening. Beeld je in dat je een filmcamera bent, die in langzame panoramashots een heel landschap aftast. Bij een groot publiek zul je niet in staat zijn om letterlijk met iedereen oogcontact te houden. Stel je in zo'n geval in op een beperkt aantal ‘bakens’, die goed verspreid over de zaal zitten. Wissel het oogcontact met die bakens om de paar seconden af.

Soms kun je als spreker het gevoel hebben dat het hele publiek tegen jou is. De toehoorders lijken sceptisch, komen ongeïnteresseerd over of zijn met andere dingen bezig. Niet echt bevorderlijk voor het onder controle krijgen van de spanning. In zo'n geval werkt het meestal erg goed als je een persoon in het publiek vindt van wie je af en toe een vriendelijk knikje krijgt. Haal je energie en zelfvertrouwen uit die weldoener.

Glimlachen en begrijpende knikjes uit het publiek zijn belangrijke stimuli voor presentatoren. Ze geven aan dat de informatie overkomt, geaccepteerd wordt en aantrekkelijk gevonden wordt. Vaak heeft de spreker zelf in de hand of hij ruimhartig getrakteerd wordt op deze uitdrukkingen van instemming. Hoe? Door zelf het goede voorbeeld te geven. Nu en dan een vriendelijk lachje of instemmend geknik met het hoofd werkt aanstekelijk. Met dit type uitdrukkingen werk je aan een hechte vertrouwensband met het publiek.

5.7 De afsluiting

‘Dit is eigenlijk alles wat ik te zeggen heb. Heeft iemand nog vragen?’ Maar al te vaak eindigen presentaties op deze doodse wijze. En maar al te vaak luidt dan de slotconclusie: ‘ Vragen? Geen vragen!’ De zaak hunkert naar de koffiepauze en de spreker is stiekem maar al te blij dat het allemaal is afgelopen.

Zonde, wanneer een presentatie zo als een nachtkaars uitgaat. De klus is geklaard, maar of het publiek er iets van heeft opgestoken blijft in het ongewisse. Vaak is het uitblijven van een reactie bij het publiek het gevolg van een gebrekkige interactie tijdens de presentatie. Heeft een spreker al in de beginfase het ijs weten te breken door een rechtstreekse vraag aan het publiek te stellen, of door toehoorders op andere wijze in het betoog te betrekken, dan is de kans des te groter dat de zaal die moeite wil honoreren met wat belangstellende vragen aan het einde.

Meld tijdens de inleiding van je presentatie al dat je na afloop graag alle vragen beantwoordt. Zo'n uitnodiging wordt maar al te goed begrepen door het publiek. Bovendien dek je je hiermee in tegen eventuele ‘stoorzenders’ in het publiek, mensen die er altijd een genoegen in scheppen om de presentator op kritieke punten te onderbreken met gewiekste of betweterige interrupties. Laat je niet van de wijs brengen door deze types. Serveer ze beleefd af met de opmerking dat je graag na je verhaal terugkomt op hun ‘vraag’. Tenzij je het natuurlijk prettig vindt om af en toe onderbroken te worden.

Omgaan met vragen

Een mondelinge presentatie van of over een rapport, onderzoek of ander type zakelijke tekst vindt in de regel plaats voor een select publiek en is meestal bedoeld om opheldering te verschaffen over enkele onduidelijke punten. Eigenlijk is zo'n presentatie dus een ‘verkapt’ vragenrondje. Maar beschouw het liever niet als zodanig.

Voor elke presentatie geldt: probeer de regie in eigen handen te houden. Of populairder gezegd: lever je niet vrijwillig over aan de leeuwen. Nodigt de directie je uit omdat ze nog wat vragen over jouw schriftelijke voorstel heeft, verzoek dan of je eerst in een korte mondelinge presentatie nog het een en ander kunt toelichten. Zo kun je nog eens blijk geven van je enthousiasme en wellicht al op voorhand wat vragen beantwoorden. Vanzelfsprekend stel je je na afloop van de korte presentatie open en bereidwillig op wanneer je de resterende vragen op je afgevuurd krijgt.

Bij een mondelinge presentatie voor een groot publiek heb je in het beste geval te maken met een dagvoorzitter die voor jou de vragen in ontvangst neemt. Zo niet, laat je dan van je meest dienstverlenende kant zien. Het aannemen en beantwoorden van publieksvragen is een van de belangrijkste onderdelen van de presentatie, ook al hebben veel sprekers op dat moment het idee dat de reservetijd al is ingegaan.



	Zie je tijdens je betoog een vinger de lucht in gaan, maak dan met een handgebaar duidelijk dat je de hint begrepen hebt. Tijdens de eerstvolgende spreekpauze neem je gewoon de vraag in ontvangst, of je vertelt de vragensteller vriendelijk dat er na de presentatie gelegenheid is voor discussie.

	Herhaal de vraag uit het publiek in je eigen woorden. Enerzijds om te checken of je de vraag goed begrepen hebt. En anderzijds om ook mensen achter in de zaal op de hoogte te brengen van de vraag.

	Jouw antwoord op een vraag mag geen nieuwe presentatie zijn. Houd de antwoorden dus kort en bondig, en informeer bij de vragensteller of jouw reactie duidelijk en voldoende was.

	Weet je het antwoord op de vraag echt niet, geef dat dan ruiterlijk toe. Je slaat veel meer een figuur als je ontmaskerd wordt als leugenaar of speculant. Informeer of iemand in de zaal het antwoord weet. Dat komt de publieksinteractie ook nog eens ten goede.

	Vermijd intellectuele een-tweetjes met de vragensteller. De overige mensen in het publiek voelen zich dan al snel buitengesloten. Houd ook met hen oogcontact.





Nog een laatste blijk van dienstbaarheid: heb je overheadsheets of Power-Point-dia's met relevante informatie gebruikt tijdens je presentatie, aarzel dan niet om deze keurig gekopieerd en aan elkaar geniet aan het publiek te verstrekken. Na afloop, wel te verstaan. Deel je het spul al voor aanvang uit, dan bestaat de kans dat het gehoor met de neus in de papieren zit, in plaats van een en al oor is voor jouw verhaal. Vertel wel direct in het begin dat er na afloop hand-outs van de presentatie beschikbaar zijn, zodat mensen niet als bezetenen aantekeningen hoeven gaan maken.





Het presentatieplan

De opdracht


	Neem nooit genoegen met een summiere omschrijving van de presentatieopdracht.

	Vraag de opdrachtgever het hemd van het lijf. Het is jouw taak om de presentatieopdracht te concretiseren.

	Zorg dat je in elk geval een goed antwoord hebt op de volgende vragen:





	Waarom moet de presentatie gemaakt of gegeven worden? (De reden)

	Waar dient de presentatie toe? (Het doel)

	Wat moet de presentatie teweegbrengen? (De functie)

	Voor wie is de presentatie bedoeld? (Het publiek)

	Welk belang heeft het publiek bij de presentatie? (De noodzaak)

	In welke omstandigheid neemt het publiek kennis van de presentatie? (De context)

	Welke beeld heeft de opdrachtgever van de presentatie? (De verwachting)






	Trek nu je conclusie: ben jij de geschikte persoon voor deze presentatie?
» Zie verder paragraaf 3.1 op pagina 66.

Van opdracht naar doel


	Bepaal welk professioneel of persoonlijk belang het publiek heeft bij het onderwerp (zie ook paragraaf 2.2) op pagina 30.

	Bepaal wat het belangrijkste doel van je presentatie is: informeren, overtuigen of onderhouden (zie ook paragraaf 2.5).

	Bepaal de ‘omvang’ van het onderwerp. Een goede methode is het opschrijven van alle vragen over het onderwerp die bij je opkomen.

	Bepaal wat de boodschap van de presentatie moet zijn, de basisgedachte die je op het publiek wilt overdragen (zie ook paragraaf 2.6).

	Bepaal nu wat de hoofd- den bijzaken zijn. De hoofdzaken zijn de vragen over het onderwerp die nauw aansluiten bij de boodschap.
» Zie verder paragraaf 3.2 op pagina 70.

Materiaal verzamelen


	Neem de hoofdzaken apart en maak een lijst met alle vragen die betrekking hebben op deze punten.

	Voor vragen waar je geen antwoord op hebt, zul je (bronnen)onderzoek moeten doen.

	Verzamel niet alleen de noodzakelijke feitelijke gegevens. Ook materiaal waarmee je de presentatie kunt verlevendigen – denk aan citaten, anekdotes, voorbeelden en business cases – kan goed van pas komen.
» Zie verder paragraaf 3.3. en 3.4 op pagina 72 en pagina 73.

De omvang bepalen


	Vraag je af hoeveel tijd jouw publiek bereid is te lezen of te luisteren, niet hoeveel ruimte jij nodig hebt om je verhaal te vertellen.

	Weet dat een publiek van toehoorders moeite heeft om langer dan 20 minuten aandachtig te luisteren.

	Om de paar minuten zul je een ‘opfrisser’ moeten uitdelen. Dat houdt het publiek alert.

	Een lezerspubliek heeft een langere spanningsboog, mits je gebruik maakt van compacte hoofdstukken en paragrafen, en zo nu en dan informatie uit de lopende tekst licht en die in aparte porties presenteert.
» Zie verder paragraaf 2.3 en 2.4 op pagina 34 en 35.

De basisstructuur


	Gebruik de opening of inleiding van je presentatie om je publiek te vertellen wat je gaat vertellen. Vervolgens vertel je wat je te vertellen hebt. En tot slot vertel je wat je zojuist vertelt hebt.

	In de inleiding of tijdens de opening moet je drie belangrijke taken vervullen:




	De aandacht van het publiek vangen

	Duidelijkheid verschaffen over de inhoud van de presentatie

	Het onderwerp ‘verkopen’ aan het publiek





	Deel de informatie in het middengedeelte van je presentatie op in behapbare porties. Een beknopt aantal hoofdstukken of paragrafen voor het behandelen van de hoofdzaken. Of een paar minuten spreektijd per onderdeel.

	Ter afsluiting geef je het publiek ‘iets mee naar huis’. Gebruik deze plek daarom niet alleen om te vertellen wat je zojuist hebt vertelt, maar doe ook een oproep tot actie.
» Zie verder paragraaf 3.5 op pagina 77.

De presentatievolgorde


	Bij schriftelijke presentaties zitten opening, middengedeelte en afsluiting soms ‘verstopt’ in verschillende tekstonderdelen. Neem in elk geval een inleiding, aparte hoofdstukken, paragrafen en tekstkaders, en een onderdeel met conclusies en/of aanbevelingen op. Bij langere teksten is een inhoudsopgave ook gewenst. (zie ook paragraaf 4.1)

	Presenteer de hoofdzaken uit het middengedeelte in een samenhangende volgorde. Afhankelijk van het onderwerp kan dat chronologisch, ruimtelijk, thematisch of logisch zijn.

	Geef het publiek inzicht in de presentatiestructuur. Bijvoorbeeld in de naamgeving van hoofdstukken en paragrafen of de afbakening van de alinea's bij schriftelijke presentaties, of met verbale of visuele aanwijzingen bij mondelinge presentaties.
» Zie verder paragraaf 3.6 en 3.7 op pagina 84 en 88.

Aantrekkelijk formuleren


	Jouw publiek wil niet alleen geïnformeerd worden, of overtuigende argumenten aangereikt krijgen. Ook wil het op boeiende wijze onderhouden worden. Let daarom op de volgende punten:




	Geef je verhaal een duidelijke focus. Vergeet allerlei minder relevante details.

	Vermijd zakelijk jargon. Leg de zaken in eenvoudige bewoordingen uit. Wees niet bang om ingewikkelde kwesties versimpeld weer te geven.

	Maak duidelijk waarin jij, jouw ideeën, of jouw producten of diensten verschillen van de rest. Je hoeft er niet direct een conflict van te maken, maar benadruk wel duidelijke tegenstellingen.

	Spreek in krachtige termen en wees spaarzaam met nuanceringen. Gebruik enkele heldere en aantrekkelijk geformuleerde sleutelzinnen. Het kan geen kwaad als die de zaken lichtelijk overdreven weergeven.

	Maak gebruik van voorbeelden, of van (foto)grafische beelden.

	Laat liever zien hoe dingen werken, in plaats van hun technische eigenschappen te beschrijven.

	Durf gebruik te maken van je persoonlijkheid. Aarzel niet om jezelf of jouw privé-leven als voorbeeld te stellen. Als het zo uitkomt, kun je ook gerust naar bekende personen verwijzen.





	Steek gerust je licht eens op bij de grote verhalenvertellers. Zij weten immers hoe je een verhaal aantrekkelijk kunt presenteren (zie ook paragraaf 2.7).




	Kies een stijl die aansluit bij inhoud en doel van de tekst.

	Formuleer zodanig dat er geen ruimte is voor misverstand.

	Wees niet bang om de lezer of toehoorder direct aan te spreken, of iets persoonlijks te laten doorklinken.





	Een beetje taalversiering hélpt.

	Schrijf zoals je praat.

	Gebruik nooit verschillende schrijf- of spreekstijlen door elkaar.

	Wissel lange en korte zinnen af.

	Bezondig je nooit aan vaag woordgebruik.

	De titel van de presentatie moet vooral de eetlust opwekken. Titels van hoofdstukken en paragrafen kun je beter zakelijk houden.
» Zie verder paragraaf 3.8 en 3.9 op pagina 93 en 102.

De presentatie op schrift zetten


	Neem de regels voor komma's en andere leestekens ter harte. Deze dragen bij tot een beter begrip van de tekst.

	Maak bewust gebruik van leestekens om de tekst te structureren en aantrekkelijk te presenteren, bijvoorbeeld bij opsommingen of het benadrukken van belangrijke mededelingen.

	Gebruik alleen functioneel beeld; maak van grafieken en tabellen geen zoekplaatjes.
» Zie verder paragraaf 4.2 en 4.3 op pagina 113 en 122.

Perfectioneren en presenteren


	Ga pas corrigeren als de tekst inhoudelijk áf is. Let daarbij op de volgende punten:




	Dekt de titel de lading van de presentatie? En de namen van hoofdstukken en paragrafen, en de andere (tussen)kopjes? Trekken ze ook de aandacht?

	Bevat de inleiding de juiste informatie en staat er genoeg in de (concluderende) samenvatting?

	Zijn de alinea's niet te lang? Hebben ze een goede opbouw? Kloppen de verbindingswoorden?

	Is er consequent gebruik gemaakt van leestekens? En van tekstaccentueringen?

	Zijn tabellen en grafieken in één oogopslag duidelijk? Staan ze op de juiste plaats? Zijn ze correct genummerd en kloppen de verwijzingen in de lopende tekst? Zijn de kopjes en onderschriften helder?

	Staan er passages in de lopende tekst die eigenlijk veel beter tot hun recht komen in een apart tekstkader?

	Worden de pagina's vaak genoeg ‘gebroken’ door een tussenkopje, een overzichtslijst of een apart tekstkader? Zo'n onderbreking is heus niet op elke pagina nodig, maar te veel bladzijden met enkel tekstslierten achter elkaar is niet bevorderlijk voor het leesplezier.




	Vertrouw gerust op de spellingscontrole van je tekstverwerkingsprogramma. Wanneer je twijfelt over grammatica of stijl, zorg er dan voor dat iemand de tekst redigeert.

	Gebruik voor langere teksten beter een schreefletter, voor korte teksten schreefloos. Weersta de verleiding om in een tekst verschillende lettertypen te gebruiken.

	Ga in de lopende tekst niet kleiner dan lettergrootte 10. Regelafstand 1 leest het prettigst, maar houd wel een ruime kantlijnmarge aan voor aantekeningen.
» Zie verder paragraaf 4.4 en 4.5 op pagina 124 en 128.

De presentatieruimte


	Zorg dat je van te voren weet hoe de ruimte waarin je de presentatie geeft is ingericht. Dat is nodig om te bepalen hoe je met technische hulpmiddelen omgaat en of de zaal geschikt is voor publieksparticipatie.

	Gebruik je technische hulpmiddelen, controleer dan altijd voor aanvang de faciliteiten.

	Geef nooit zittend een presentatie.
» Zie verder paragraaf 5.1 op pagina 135.

Visuele ondersteuning


	Beeldinformatie is alleen effectief wanneer het een zinvolle ondersteuning is van het mondelinge verhaal is.

	Maak van PowerPoint-dia's of overheadsheets geen zoekplaatjes. Niet alles hoeft puur functioneel te zijn. Zolang de – feitelijke – informatie maar ongehavend wordt gepresenteerd.

	Voor kleine gezelschappen kunnen notities op een whiteboard of een flip-over goed dienst doen.
» Zie verder paragraaf 5.2 op pagina 138.

Het presentatiescript


	Een script is geen volledig uitgeschreven tekst. Zie het liever als een soort draaiboek. Geef er de volgende punten duidelijk in aan:




	De openingszin(nen)

	De wijze waarop je de informatiebrokken structureert

	De sleutelzinnen

	De momenten waarop je dia's toont

	De momenten waarop je interactie met het publiek wilt bewerkstelligen

	De momenten waarop je een voorbeeld wilt aanhalen

	De afsluiting






	Hanteer voor de passages die je helemaal uitschrijft een natuurlijke stijl. Neem ook aanwijzingen op voor stemgebruik.
» Zie verder paragraaf 5.3 op pagina 147.

De presentatie oefenen


	Spreek de tekst met behulp van het script een aantal malen uit.

	Corrigeer waar nodig het stemgebruik.

	Probeer elke keer wat minder op het script te kijken.

	Gebruik tijdens de laatste oefenronde ook de technische hulpmiddelen die je in het echt wilt benutten.

	Beknopte ‘spiekbriefjes’ zijn geen zonde. Gebruik daarvoor het aantekeningenveld van de PowerPoint-presentatie, het presentatiescript, een klein notitieblokje of een stapeltje archiefkaartjes.
» Zie verder paragraaf 5.4 op pagina 149.

De zenuwen te lijf


	Weet dat spanning de adrenalinetoevoer in het lichaam stimuleert.

	Dat heb je nodig, want het spul bereidt lichaam en geest voor op het leveren van een uitzonderlijke prestatie.

	Wanneer spanning tot sterk nerveus gedrag leidt, leer jezelf dan ademhalings- en ontspanningstechnieken aan.

	Lachen helpt vaak het beste om de zenuwen de baas te worden.

	Of anders wel een opening van de presentatie waarin het publiek wordt betrokken.

	Vraag aan een goede bekende om je eerlijk te zeggen wat jouw zenuwtrekjes zijn. Wees je hier tijdens de presentatie van bewust.

	Houdt tijdens de presentatie een hanteerbaar voorwerp in een hand.

	Dat geeft je stabiliteit.
» Zie verder paragraaf 5.5 op pagina 152.

Stemgebruik en houding


	Weet dat het publiek zijn (eerste) indruk van de spreker bepaalt op basis van lichaamstaal en stemgebruik. Dat moet overtuigend overkomen (zie ook paragraaf 2.8).

	Spreek in een zo laag mogelijke toonhoogte. Dat heeft meer gezag.

	Dwing je om niet zo snel te spreken. Breng spreekpauzes aan, vooral vlak voor en na de belangrijkste mededelingen. Te langzaam praten is ook niet wenselijk.

	Varieer je stemvolume. Dat ligt prettig in het gehoor en je kunt zo de belangrijkste passages aanduiden.

	Op een podium kun je het beste op een plek stilstaan, licht voorovergebogen en de benen iets uit elkaar.

	Gebruik een hand om je spraak met subtiele gebaren te benadrukken.

	Zorg dat je met alle toehoorders regelmatig oogcontact hebt.

	Een begrijpend knikje of een vriendelijke lach werken goed voor het contact met het publiek.
» Zie verder 5.6 op pagina 156.

Omgaan met vragen


	Meld tijdens de inleiding van je presentatie dat je na afloop graag alle vragen beantwoordt. Dat werkt uitnodigend.

	Stimuleer het vragen stellen door het publiek. Deze vorm van interactie is nodig voor het welslagen van de presentatie.

	Herhaal de vraag uit het publiek in je eigen woorden, zodat je kunt checken dat je hem goed hebt begrepen. Ook zorg je zo dat iedereen de vraag kan horen.

	Houd de antwoorden kort en bondig, en informeer bij de vragensteller of jouw reactie duidelijk en voldoende was.

	Weet je het antwoord op de vraag echt niet, geef dat dan ruiterlijk toe.
Hand-outs


	Heb je overheadsheets of PowerPoint-dia's met relevante informatie gebruikt tijdens je presentatie, aarzel dan niet om deze na afloop keurig gekopieerd en aan elkaar geniet aan het publiek te verstrekken.




OEBPS/page-template.xpgt
 

  

   
	 
  

   
	 
  

   
	 
	 
  

   
	 
  

   
	 
	 
  

   
     
       
       
       
       
       
    
  

 

  
   
 





OEBPS/images/119_img01.jpg
*

v B O





OEBPS/images/ch05_img01.jpg
‘EERERREEE T

BEAGEABIAEE i

e

for)

S
L

[—— [~

JEEE | oo [0 g
[ e A RLLE
i © BEEE F A e f






OEBPS/images/ch05_img02.jpg





OEBPS/images/cover_page.jpg





OEBPS/images/ch02_img01.jpg





OEBPS/images/ch02_img02.jpg





