lhre Chance: Die richtige Wirkung!

> Das Was bedenke, mehr bedenke Wie!
(Goethe, Faust 1)

Wirkung hat mit Wirklichkeit zu tun. Nur indem wir etwas be-wirken, werden wir uns
unserer eigenen Realitdt und Identitit bewusst. Als soziale Wesen vergewissern wir uns
standig (mehr oder weniger konzentriert) unserer Wirkung auf unser Umfeld und bemii-
hen uns, etwas zu bewirken. Man kann so weit gehen, zu behaupten: Die Reaktion unseres
Umfeldes auf dieses Bemiithen, die Wahrnehmung von Wirkung auf andere ist letztlich
unsere einzige Gewissheit zu existieren.

Mit dem schillernden Begrift ,Wirkung® verbinden wir Aspekte wie Ausstrahlung,
Uberzeugungskraft, Kompetenz, Erfolg und sogar Attraktivitit. Und jeder mdchte bei Pra-
sentationen und Vortragen wohl eher kompetent, sicher und tiberzeugend wirken als ge-
genteilig. Der Grund liegt in einem der starksten menschlichen Motive: unser aller Bedtirf-
nis nach einem positiven Bild von uns selbst, unserem Selbstkonzept. Und hierzu gehort
vor allem, wie wir von unserem Umfeld wahrgenommen und beurteilt werden méchten.
Es ist unser stetes Bemiihen, in den Augen anderer (sofern sie wichtig fiir uns sind) még-
lichst gut dazustehen, insbesondere dann, wenn es viele Augen sind, die auf uns gerichtet
sind. Dies macht die Besonderheit und den besonderen Stress von Bithnensituationen und
Aulftritten aus.

Doch wie sollten wir wirken, was sollten wir anstreben, was vermeiden? Was macht
unsere Wirkung tiberhaupt aus?

In der Interaktion mit anderen Menschen geht Wirkung immer mit Wahrnehmung ein-
her. Wie in Kap. 1 beschrieben, ist es unser limbisches System, das jede Wahrnehmung so-
fort interpretiert und entsprechend reagiert.Diesem Automatismus sind wir jedoch nicht
willenlos ausgeliefert — wir konnen ihn uns bewusst machen, wir als einzige Spezies.

Im Folgenden befassen wir uns daher nicht mit dem ,Was®, also dem Inhalt Threr Préi-
sentationen, sondern ausschliellich mit dem ,Wie“. Und um zu verstehen wie Sie wirken,
betrachten wir die Mechanismen, nach denen menschliche Kommunikation und Interak-
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tion funktionieren. Denn Ihre personliche Wirkung folgt Regeln, die Sie auf keiner Power-
point-Folie finden.

Vielleicht haben Sie schon einmal von der ,,7-38-55“-Regel gehort, die auf eine Studie
des amerikanischen Psychologen und Naturwissenschaftlers Albert Mehrabian zuriick-
geht. Nach seiner héufig - und leider immer wieder falsch - zitierten Studie ,,Silent Mes-
sages” aus dem Jahr 1971 macht der Inhalt bei einer Mitteilung nur 7% aus. 55 bzw. 38 %
werden durch Koérpersprache und Stimmklang bestimmt. Leider besteht der Fehler in der
héufigen Verallgemeinerung der Autoren, die ihn zitieren, etwa: ,Wussten Sie schon, dass
bei der Kommunikation der Inhalt nur zu 7 % ausschlaggebend ist?“

In dieser pauschalen Form ist das allerdings schlichtweg falsch und wiirde sofort die
Frage aufwerfen, wie viel Mithe wir uns dann iiberhaupt zum Beispiel mit unseren Pra-
sentationsfolien oder dem Erlernen einer Fremdsprache machen sollten. Das Setting in
Mehrabians Versuchen bezog sich jedoch auf die Gesamtwirkungeiner Person, insbeson-
dere bei Mitteilungen iiber die Beziehung zwischen zwei Gesprichspartnern, die z. B. be-
ginnen mit: ,,Es ist fiir mich schon okay, dass du ...“ Vor allem bei solchen Aussagen
achten wir als Empfénger auf Kongruenz, auf die Ubereinstimmung von stimmlichen und
korpersprachlichen Signalen mit dem Inhalt.

Sagt einer der beiden z. B.: ,,Ich habe kein Problem mit dir® und zeigt dabei ganz gegen-
sitzliche nonverbale Signale wie die Vermeidung von Blickkontakt oder eine ablehnende
oder verschlossene Korperhaltung, dann spielt der Inhalt tatsachlich eine ganz unterge-
ordnete Rolle; egal, was er sagt, wir glauben ihm nicht! Warum ,,sagt ein Bild mehr als
tausend Worte“? Weil unser Uberleben in der Urzeit eher vom Verhalten eines Feindes als
von seiner Rhetorik abhing. Und da es unser limbisches System ist, das auf dieses Verhal-
ten achtet, sind seine Signale schneller und machtiger als die des im jiingeren Neokortex
angesiedelten Sprachzentrums (s. Kap. 1).

Aus einer Reihe von Experimenten mit solchen inkongruenten Botschaften ermittelte
Mehrabian seinerzeit das Zahlenverhiltnis 7-38-55. Und auch dies stellt natiirlich einen
Durchschnittswert dar und gilt nicht generell, sondern tiberwiegend fiir Beziehungsbot-
schaften — wir wiren sonst gar nicht in der Lage, uns (nach der Klarung der Beziehung)
auf den Inhalt eines Vortrags zu konzentrieren. Einigen wir uns also auf die Aussage: Ihre
Wirkung folgt der 7-38-55-Regel.

Entscheidend ist jedoch vielmehr die Erkenntnis, dass wir Menschen offenbar ein sehr
deutliches Gespiir fiir die Kongruenz von Mitteilungen haben. Anders ausgedriickt: Nur
wenn Thre kérpersprachlichen Signale stimmig sind, also zum gesprochenen Wort passen,
wirken Sie als Person glaubhaft und tiberzeugend.

»  Wen das Auge nicht Uberzeugen kann, den liberredet auch der Mund nicht.
(Franz Grillparzer)

Bevor wir die Elemente unserer Wirkung niher betrachten, wollen wir uns mal kurz in die
Lage unserer Zuhorer versetzen. In der Regel sind diese mit einer bestimmten Erwartung
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gekommen und stellen sich unbewusst auch wédhrend Ihres Vortrags die Frage: ,Was hat
das jetzt mit mir zu tun, was mache ich hier?“
Stellen Sie sich also schon bei der Vorbereitung die entscheidende, die Kardinalfrage:

»  Warum sollte mir jemand zuh&ren?

Lassen Sie diese Frage auch wéihrend Ihrer Prasentation unbewusst in sich wirken, um zu
vermeiden, dass Sie ldnger an den Interessen Ihres Publikums vorbeireden, so routiniert
und wirkungsvoll IThnen das auch gelingen mag.

Auf die Frage, warum uns andere Menschen freiwillig, also motiviert zuhoren, gibt es
genau drei Griinde:

Das Nichstliegende ist natiirlich das Interesse am Thema, also der Wunsch, etwas Neu-
es zu erfahren. Grundsitzlich ist unser Gehirn an allem Neuen interessiert, wie in Ab-
schn. 1.1.2 beschrieben. Schon vor rund 200 Jahren, also lange vor der modernen Hirnfor-
schung und Entdeckung der Neurotransmitter, formulierte der Philosoph Friedrich Hegel
(1770-1831): ,,Interesse ist nur vorhanden, wo Gegensatz ist", also das Andere, Neue, Un-
erwartete. Auch bei Thren Zuhoérern konnen Sie zundchst von Interesse an Threm Thema
ausgehen, denn sie haben ja (iiberwiegend freiwillig) den Weg auf sich genommen. Es mag
auch sein, dass die Zuhorer weniger am Thema als an der Person interessiert sind, wie
das bei Prominenten und VIP’s der Fall ist. Anders gesagt: Prominenz sorgt stets fir ein
erhohtes Interesse der Offentlichkeit und kompensiert haufig den diinnen Inhalt mancher
Talkshows.

Nun zum zweiten der drei méglichen Motive: Haben Sie einen Lieblingsfilm, den Sie
sich wiederholt angesehen und sich dabei trotzdem nicht gelangweilt haben? Und warum
kennen wir manche Musiktitel scheinbar in- und auswendig und kénnen sie immer noch
genieflen? Die Erkliarung: Wir konnen Vergniigen empfinden, uns gut unterhalten fiih-
len, auch wenn der Inhalt nichts grundsitzlich Neues darstellt. Unterhaltung ist also unser
zweites Motiv dafiir, zuzuhéren. Thr Publikum wird Thnen daher auch bei einem Gag oder
bei einer Anekdote folgen, die nicht zum Thema gehort - idealerweise erheitert und damit
(zumindest eine Zeit lang) sogar belebter und motivierter als zuvor.

Neurobiologisch spielt sich in beiden Fillen - Information und Entertainment - sogar
dasselbe ab: Alles, was besser ausfallt als von uns erwartet, bildet einen positiven Reiz. Das
dadurch von unserem Belohnungssystem im limbischen System ausgeschiittete Dopamin
bewirkt das Gefiihl angenehmer Uberraschung, weshalb wir umgangssprachlich auch bei-
de Situationen als ,,interessant” bezeichnen.

Und gliicklicherweise ist es uns bei Prasentationen heute erlaubt, beide Qualititen zu
bieten: In den allermeisten Unternehmen und selbst in konservativen Organisationen
muss inzwischen auch reine Sachinformation nicht mehr strohtrocken dargeboten wer-
den, um als serios oder gar wissenschaftlich zu gelten. Und auch ,,hard facts“-, also zah-
lenorientierte Fithrungskrifte, und selbst Vorstinde gehen heute zum Lachen nicht mehr
generell in den Keller. Bedenken Sie: Der Hauptfeind jeder Prasentation ist die Monotonie,
wie unten in Kap. 2.1.1 ausfithrlicher erldutert. Woran liegt das? Neben dem fehlenden
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interessanten Inhalt werten es Thre Zuhorer als Zeichen mangelnder Wertschitzung, wenn
Sie ihnen Ihre Botschaft wie eine langweilige Strafarbeit autbrummen! Sorgen Sie daher
fiir Abwechslung, indem Sie selbst mal spontan schmunzeln oder etwas Amiisantes ein-
flechten - vorausgesetzt, es wirkt echt und nicht aufgesetzt.

Wenn Sie die ersten beiden Punkte beriicksichtigen, werden Sie automatisch eine gute
Beziehung zum Publikum herstellen, selbst bei skeptischen oder voreingenommenen Zu-
horern. Und damit sind wir beim dritten Motiv. Wir alle kennen folgende Alltagssituation:
Die Jammergeschichte, mit der uns ein Kollege oder Freund schon wieder in den Ohren
liegt, ist weder neu noch wirklich unterhaltsam présentiert. Warum héren wir ihm trotz-
dem zu? Vielleicht wollen wir vermeiden, unhoflich zu erscheinen, oder wir trauen uns
einfach nicht, ihn zu unterbrechen - aber Vorsicht oder Hemmung ist keine positive Mo-
tivation. Nein: Freunden und Menschen gegeniiber, zu denen wir bereits eine gute Bezie-
hung haben oder die uns sehr sympathisch sind, sind wir eben tolerant; sie diirfen unsere
Geduld mehr strapazieren als andere und damit ein wenig vom gemeinsamen Beziehungs-
konto ,,abheben” (s. Kap. 1.4).

Das letzte Motiv besitzt allerdings die geringste Tragfihigkeit fiir Thre Présentationen:
Selbst wenn Sie iiberwiegend wohlgesonnene Kollegen, also Freunde im Publikum haben,
sollten Sie nicht auf deren Nachsicht oder gar Mitleid bauen. In jeder Vortragssituation
sollten Sie stattdessen versuchen, tiberzeugend zu wirken, dieser Rolle und den Erwartun-
gen Threr Zuhorer gerecht werden und trotzdem authentisch bleiben. Wir werden uns in
Kap. 2.5 ausfiihrlich mit diesem schillernden Begrift befassen.

Sehen wir uns also mal detaillierter an, aus welchen Elementen sich unsere Wirkung
zusammensetzt. Vielleicht werden Sie sich schon jetzt mancher Threr Stirken bewusst oder
entdecken weitere Entwicklungsméglichkeiten.

Halten Sie mal einen Moment inne und betrachten Sie die Tab. 2.1: Wie glauben Sie,
wirken Sie auf andere?

2.1 Wirkungselemente

Wie in Kap. 1 beschrieben, senden wir also permanent Signale aus, die bei Begegnungen
mit anderen Menschen, also in jeder sozialen Situation, von unserem Gegeniiber wahr-
genommen und interpretiert werden - zunéchst nur unbewusst, aber stets mit allen Sin-
neskanidlen. Dessen limbisches System nimmt wie ein empfindlicher Radar blitzschnell
alle verfiigbaren Informationen wahr, die wir aussenden, und interpretiert sofort, um zu
klaren: Was ist das fiir ein Mensch? Wie behandelt er mich? Und finde ich das angemessen?
Wir wirken also immer:

> Jeder wirkt, die Frage ist nur: Wie?

Natiirlich beginnt alles mit dem ersten Eindruck: Ihrer physischen Erscheinung, also Fi-
gur, Gesicht und Outfit. Dieser Eindruck bestimmt zwar die ,,Poleposition® im Hinblick



2.1 Wirkungselemente 33

Tab. 2.1 Meine Selbsteinschitzung

Selbsteinschitzung: ,Meine Wirkung®...
++ + 0 + ++
-
dominant | | [ | | | zuriickhaltend
emst | | | | | | heiter
authentisch | T T [ 1 ] unecht
monoton | | | | | | Iebendig
verschlossen | [ | | | | offen
verstandiich | [ | [ | | umstindich
gelassen | | | | | | ungeduldig
diekt | | | [ | | indirekt
ruhig | | | | | | nervés
sicher | | | | | | unsicher

auf Thre Attraktivitit, verliert bei Vortragen aber schon nach Kurzem an Bedeutung. Ich
bin daher ein entschiedener Gegner hédufiger Slogans wie ,, Der erste Eindruck z&hlt“ oder
noch griffiger: ,,Fiir den ersten Eindruck bekommen Sie keine zweite Chance®. Das stimmt
zwar grundsatzlich, aber es ist eben nur der erste Eindruck und fiir IThre Gesamtwirkung
nicht ausschlaggebend! Dass der erste Eindruck - dauerhaft - z&hlt ist nicht nur faktisch
Unsinn, sondern enthalt auch die fatale Botschaft, dass wir von Anfang an perfekt ein miis-
sen: Welch ein Stress! Nach meiner festen Uberzeugung erwartet niemand von Thnen, dass
Sie bereits beim Start in Hochform sind. Sie diirfen anfangs sogar Fehler machen, sofern
Sie sich steigern und nicht wihrend Ihrer gesamten Prasentation unterhalb Threr Moglich-
keiten bleiben. Mehr zum Thema ,Vortragsvorbereitung und Tipps zum Erreichen Threr
Betriebstemperatur® finden Sie in Kap. 3.
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Wirkung ist ein sehr komplexes Phanomen. Versuchen wir mal, es in seine Einzelas-
pekte zu zerlegen:

o Auflere Erscheinung (Grofe, Figur, Gesicht, Haltung im Stehen, Gehen oder Sitzen)

o Outfit (Kleidung, Frisur, Schmuck)

o Korpersprache (Mimik, Gestik, Art und Frequenz des Blickkontakts, Choreogratie,
also: Muster, Rhythmus und Dynamik unserer Bewegungen)

o Stimme (Lautstarke, Tonhohe, Modulation, Emotionalitat)

« Sprache (Wortwahl, Dialekt, Atemrhythmus, Pausen, Satzlinge, Eloquenz)

 Gesprichsfithrung (Argumentation, Rhetorik, Dialektik, Elemente des aktiven Zuho-
rens wie die Telefonlaute ,hm, ,,aha®..., Neigung zum Unterbrechen)

o Kommunikationsverhalten (Offenheit, Authentizitit, Empathie, Zuhor-/Kritikbereit-
schaft, Dominanz, Selbstbewusstsein ...)

An der Vielfalt dieser Aspekte sehen Sie, aus welch verschiedenen Facetten sich unsere
Wirkung zusammensetzt. Und letztlich miissen all diese Punkte im Zusammenhang be-
trachtet werden, denn: Die Wirkung auf Thr Gegeniiber hingt stets ab von der Summe
aller Signale, die Sie aussenden! Sie entscheidet in jedem Moment dariiber, ob man Sie
sympathisch, interessant, kompetent und iiberzeugend findet und Ihnen daher gerne zu-
hort. Thre Gesamtwirkung bestimmt die Qualitit der Beziehung, die zu Ihrem Publikum
entsteht. Und die wiederum bestimmt, wie viele Fehler Sie sich im Verlauf Ihres Vortrags
erlauben diirfen, bevor Sie in Ungnade fallen.

2.1.1 Unser Hauptfeind: Monotonie

Geduld gehort zu den sieben ,,himmlischen Tugenden® des Mittelalters und ist ein Person-
lichkeitsmerkmal. Doch unabhingig davon, wie stark die Tugend der Geduld bei jedem
Threr Zuhoérer ausgeprigt ist, mochte sich keiner langweilen; selbst die interessantesten
Neuigkeiten verlieren an Wert, wenn Sie sie langweilig prasentieren. Der Hauptfeind jeder
Présentation ist daher die Monotonie, und hierzu gehort auch der Mono-Log. Versuchen
Sie daher stets, in Kontakt mit Threm Publikum zu treten und einen Dia-Log zu entwi-
ckeln. Ob berechtigt oder nicht: Wer sich langweilt, empfindet dies als Zumutung! Ich habe
schon Prisentationen erlebt, die fast den Tatbestand der Korperverletzung erfiillten. Denn
Zumutungen sind ein Zeichen mangelnder Wertschitzung oder zumindest fehlenden In-
teresses, und dies wird Ihnen veriibelt, egal wie viel Fachkompetenz Sie besitzen!

»Summe Ihrer Signale“ bedeutet aber auch, dass Sie kompensieren konnen, also z. B.
eine eher leise Stimme oder monotone Sprache durch lebhafte Mimik oder Korpersprache
ausgleichen. Dadurch ermiiden Sie Thr Publikum deutlich weniger, als wenn Sie weitere
monotone Signale aussenden, also z. B. auch noch wie angewurzelt stehen bleiben oder
Thren Vortrag mit dem Gesichtsausdruck eines Grabredners prisentieren. Umgekehrt
wirkt eine starre Mimik allein nicht ermiidend, wenn Sie dies durch andere, lebendige
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Elemente ausgleichen: Durch Bewegung, Temperament oder Emotionalitdt sammeln Sie
auch dann Sympathiepunkte, wenn Sie z. B. kein ,,Native Speaker® sind oder Thr Akzent
Thre Verstandlichkeit erschwert und die Zuhorer anstrengt.

Wie erfahre ich nun von meiner Wirkung, worauf basiert z. B. meine Selbsteinschit-
zung in Tab. 2.1? Anders als in einem Seminar haben Sie in Threm beruflichen Alltag im
Allgemeinen wenig Gelegenheit, sich Feedback zu Ihrer Wirkung zu holen, so niitzlich
dies auch wire (vgl. Kap. 3). Und falls doch - wie fiele dieses aus? Denn mit Feedback ist
es so eine Sache: Oft sagt es mehr tiber den Feedback-Geber und seinen personlichen Ge-
schmack aus als tiber Sie als Adressat. Dies sollten Sie daher stets bedenken, wenn Thnen
jemand sagt ,,Also, ich fand das jetzt ganz gut, aber ...

2.1.2 Alles nur Geschmackssache?

Vieles ist also reine Geschmackssache. Denn zur individuellen Personlichkeit jedes Ihrer
Zuhorer gehort eben auch, wie schnell sich jemand gelangweilt fiithlt und was er unter
angemessener Lebendigkeit und Emotionalitit versteht. Hinzu kommen auch Unterschie-
de in den Firmenkulturen: Vor Mitarbeitern einer jungen grof3stadtischen Werbeagentur
sollten Sie anders auftreten als vor — nun, ich versuche, zu starke Klischees zu vermeiden,
sagen wir trotzdem mal - &lteren Herrschaften, mittelstindischen Firmenpatriarchen,
Chefirzten, Bankern oder Beamten. Oder? Uberpriifen Sie selbst, welche Vorurteile Threr
Erfahrung nach heute noch zutreffen - Unterschiede in den Firmenkulturen gibt es in
jedem Fall.

In einem Priasentations- oder Rhetorik-Seminar ist Feedback zum Abgleich von Selbst-
bild und Ihrer tatsdchlichen Wirkung (dem Fremdbild) natiirlich elementarer Bestandteil.
Mir ist jedoch eine weitere Unterscheidung wichtig, weshalb ich dort nach einer Présenta-
tion immer zwei Fragen an das Publikum stelle:

o ,Was ist Ihnen aufgefallen?“
o ,Und hat Sie das gestort?“

Denn: Nicht jede kleine Marotte stort — zumindest nicht die Mehrheit Threr Zuhorer! Die
Menge Threr ,, Ah’s“ beispielsweise wird vielen iiberhaupt nicht auffallen, Ihr Sprechtempo
mag hoch sein, aber noch lange nicht stéren. Eine passende Empfehlung wére dann z. B.:
»Ihr Tempo ist hoch, aber noch okay. Aber bitte nicht weiter steigern!“ Erst wenn ein be-
trachtlicher Teil des Publikums dies als storend empfindet, sollten Sie die Kritik annehmen
und versuchen, Thr Verhalten zu dndern.

> Sie kénnen es niemals allen recht machen und ,Everybody’s Darling” sein.
Feedback ist stets nur ein Angebot, und es ist Ihre Entscheidung, was Sie damit
anfangen.
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Doch unabhingig von individuellem Geschmack und Firmenkultur gibt es Aspekte und
Verhaltensweisen, mit denen Sie generell anecken. Hier daher die grundsitzliche Empfeh-
lung, welche beiden Extreme Sie generell vermeiden sollten:

1. Uberheblichkeit

Dies kann im Eifer des Gefechts passieren, ganz einfach weil uns das Adrenalin in Kampf-
bereitschaft versetzt, zumindest stark aktiviert, denn ,vor dem Rudel® bleibt niemand
entspannt. Wenn Sie allzu selbstsicher oder gar selbstgefillig auftreten, wird man Thnen
das als Uberheblichkeit ankreiden. Selbst wenn Sie eine anerkannte Koryphée auf Ihrem
Fachgebiet sind — Thr Publikum wird es Thnen veriibeln, entweder weil man Sie beneidet
oder sich herablassend behandelt fiihlt. Beide Fille erzeugen das unangenehme Gefiihl der
Minderwertigkeit. Nebenbei bemerkt bin ich der Uberzeugung, dass wirkliche Koryphéen
keine tiberhebliche Attitiide zur Selbstaufwertung benétigen.

2. Unterwiirfigkeit

Nach meiner Erfahrung tritt eine stressbedingte Uberheblichkeit bei Referenten jedoch
weit seltener auf als das andere Extrem: die Versuchung, es allen recht machen zu wollen,
also die Tendenz sich anzubiedern. Dies driicken wir schon mit kleinen Gesten der Unter-
wiirfigkeit oder beifallheischenden Blicken aus. Das mag daran liegen, dass wir ,,auflerhalb
des Rudels” besonderem Stress ausgesetzt sind und daher eher das Bediirfnis nach Sicher-
heit und Unterstiitzung haben. Als ,,Leitwolf “ diirfen Sie das allerdings nicht zeigen, sonst
machen Sie sich klein, verlieren den Respekt und untergraben dadurch Ihren Fiithrungs-
anspruch. Im Unterschied zur ,,freien Wildbahn“ wird man Ihnen zwar zuhéoren, aber eben
nur aus Hoflichkeit oder gar Mitleid. Doch Mitleid ist in diesem Zusammenhang keine
wirklich gute Emotion, es ist eher die milde Form der Verachtung. Verdienen Sie sich also
lieber echten Respekt.

»  Sorge dich um den Beifall der Leute und du wirst ihr Gefangener sein.
(Lao Tse)

2.1.3 Schon =gut?

Zur von uns allen erwiinschten optimalen Wirkung gehort neben Sicherheit, Kompetenz
und Uberzeugungskraft auch Attraktivitit. Fassen wir den Begriff mal etwas weiter als nur
die iiblicherweise gemeinte Anziehung zwischen Mann und Frau. Denn Attraktivitit gibt
es in jedem sozialen Kontext.

Umfragen zeigen, dass wir attraktive Menschen nicht nur sympathischer finden, son-
dern auch fiir kliiger, kompetenter, erfolgreicher und damit auch fiir gliicklicher halten.
Wir schreiben ihnen also auch attraktivere Eigenschaften zu. Schone Menschen werden
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in praktisch allen Lebensbereichen besser eingeschétzt und behandelt: Gutaussehende
Bewerber haben grofiere Chancen und erzielen hohere Anfangsgehilter (was sich aller-
dings langfristig wieder relativiert). Studien zeigen z. B. auch, dass Lehrer bei attraktive-
ren Schiilern nicht nur bessere Noten geben, sondern auch auf ein gréfleres Interesse der
Eltern schlieflen und von den weniger attraktiven auch weniger Leistung erwarten. Selbst
im Strafvollzug werden besser aussehende Delinquenten von der Justiz oft weniger hart
bestraft.

Dass Schonheit stets Karriere bedeutet, glauben jedoch nur Gesichtschirurgen, in der
Forschung ist diese These umstritten. Plausibler erscheint, dass fiir schon gehaltene und
entsprechend behandelte und bevorzugte Kinder mehr Anerkennung erfahren und somit
eine groflere Selbstsicherheit entwickeln, die ihnen spiter natiirlich auch beruflich zugute
kommt.

Was wir jeweils als anziehend finden ist Gegenstand der Attraktivititsforschung und
natiirlich auch geprigt von Kultur und Zeitgeist, wie uns die Werbung tiglich vor Augen
fithrt. Und so gut die Wirkung von Attraktivitat erforscht ist, so unklar sind die Griinde
dafiir, dass in allen Kulturen, Mythen und Mirchen ,,schon® mit ,,gut” gleichgesetzt wird.
Da sich dieses Verhalten schon bei sechsmonatigen Sduglingen beobachten lisst, geht die
Wissenschaft hier von (allerdings noch kaum erforschten) biologischen Wurzeln fiir dieses
Verhalten aus.

Der Schonheitsbegriff als Erfolgsfaktor sollte auflerdem weiter gefasst werden. Reine
Schonheit ist ohnehin suspekt, denn sie verfliichtigt sich oft in dem Moment, wo der scho-
ne Mensch den Mund aufmacht. Fachleute sprechen daher eher von der Gesamtwirkung
einer dufleren Erscheinung, wozu neben dem Gesicht auch Mimik, Gestik und Korperhal-
tung gehoren, also unser gesamter Habitus, unsere Ausstrahlung.

Bei der Ausstrahlung erfolgreicher Redner, Lehrer und Fithrungsfiguren sprechen wir
auch von ,,Charisma®, einem urspriinglich religiosen Begrift (griechisch: ,,Gnadengabe®
gemeint als Gottesgabe an die Menschen). Als charismatisch bezeichnen wir eine Person-
lichkeit, die in der Lage ist, starke Emotionen auszustrahlen und diese wie einen Funken
auf die Zuhorer ,,iiberspringen” zu lassen. Dies erfordert neben Kénnen allerdings echtes
Talent, daher sind charismatische Menschen tatsidchlich begnadet und entsprechend sel-
ten anzutreffen (und selbst die konnen ihre charismatische Ausstrahlung nicht auf Knopf-
druck einschalten).

Greifen wir daher nicht zu hoch: Wirkliches Charisma ist nur bis zu einem gewissen
Grad entwickelbar, auch wenn Thnen viele populdre Ratgeber mehr verheiflen. Allerdings
kénnen wir lernen, unsere Ausstrahlung und persénliche Wirkung beim Reden und Pra-
sentieren erheblich zu steigern.

Fazit

Interessant, kompetent und tiberzeugend (und damit in einem weiteren Sinne attraktiv)
wirken Sie, wenn Sie soviel Sicherheit und Klarheit ausstrahlen, dass Sie auch mit ande-
ren Meinungen oder mit Kritik freundlich und gelassen umgehen konnen. Dies bedeu-
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tet, wieder zwei Extreme zu vermeiden: Kampfen Sie weder grimmig um Ihre Position
noch biedern Sie sich iibertrieben freundlich bei Ihrem Publikum an.

Nun zum stérksten Aspekt Threr Wirkung: der Korpersprache.

2.2 Korpersprache

Als Korpersprache bezeichnen wir all die kommunikativen Signale, die nichts mit unseren
verbalen Auflerungen zu tun haben. Dazu gehoren Mimik, Gestik, Haltung und alle Bewe-
gungen unseres Korpers, mit denen wir mit unserer Auflenwelt kommunizieren.

Korpersprache ist die elementarste Sprache, unsere ,,Ursprache® Stets driickt sie unse-
ren inneren Zustand, ein momentanes Gefiihl oder Bediirfnis aus. Daher ist auch keine
Bewegung wirklich zufillig, wie Samy Molcho, der wohl bekannteste Korpersprache-Spe-
zialist, sagt.

Dies erkldrt, warum unser Korper nicht liigt und warum ein Blick oft mehr sagt als
tausend Worte. Als Ursprache besitzt unsere Korpersprache daher eine wesentlich stirkere
Wirkung als das gesprochene Wort und entlarvt inkongruente Botschaften, wie oben be-
schrieben.

Korpersprache ist die Primérsprache unseres Zusammenlebens. Durch sie driicken wir
aus, wie wir uns gerade fithlen und was wir voneinander halten, mit ihrer Hilfe senden und
interpretieren wir die entsprechenden Signale. Und dies tun wir in jeder sozialen Situation,
weshalb das bekannteste Axiom von Paul Watzlawick auch lautet: ,,Man kann nicht nicht
kommunizieren.*

Alle Lebewesen interagieren durch eine (mehr oder weniger differenzierte) Korper-
sprache miteinander. Die entscheidende Entwicklung begann jedoch mit dem zunehmen-
den Sozialverhalten, also mit der Rudel- und Gruppenbildung, die sich im Laufe der Evo-
lution bei jeder hoheren Spezies vollzog. Deutliche Dominanz- und Unterwiirfigkeitsges-
ten oder Beschwichtigungssignale gibt es bei allen Sdugetieren, deren Entwicklung bereits
vor etwa 250 Mio. Jahren begann. Bei den Primaten wurden diese weiterentwickelt, und
unsere Geschichte, die der Hominiden, begann auch schon vor geschitzten 7 Mio. Jahren.
Die Fahigkeit zur linguistischen Sprache, also Silben zu bilden und zu sinnvollen Wortern
und Sétzen zusammenzubauen, trat jedoch erst beim Homo sapiens auf. Auch diese Ent-
wicklung gilt seit etwa 40.000 Jahren als abgeschlossen, wobei Sie natiirlich niemand daran
hindert, sie weiterhin zu verfeinern ...

Unbewusst und selbstverstandlich reagieren wir auf kérpersprachliche Signale und er-
kennen Absichten. So sind wir mitten im Gesprich unserem Gegeniiber behilflich und
schieben ihm zum Beispiel sein Glas zu, wenn wir bemerken, dass er sich strecken muss,
um es zu erreichen. Natiirlich gibt es typabhédngige Unterschiede in unserer Hilfsbereit-
schaft, und wenn wir jemanden nicht besonders mogen, wird sich diese ohnehin in Gren-
zen halten.

Aber liigt unser Korper tatsdchlich nie? Nun, wir kénnen unsere Korpersprache kon-
trollieren, sie reduzieren. Wir konnen versuchen, ein Pokerface aufzusetzen, um keine
Angst zu zeigen und nichts von uns preiszugeben. Aber diese Bemiithungen, diese Kon-
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