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1 Grundlagen der
personlichen Wirkung

lhre Person im Fokus der Aufmerksamkeit

Bedeutung der Selbstprasentation

Mochten Sie Threr Auflenwirkung kiinftig mehr Erfolg verlei-
hen? Kennen Sie Leute, die weniger leisten als Sie, aber de-
nen es offensichtlich immer gelingt, sich positiv in Szene zu
setzen? Andererseits gibt es auch Menschen, deren Auftritt
iibertrieben und inszeniert wirkt und denen das negative
Image anhaftet, immer im Mittelpunkt stehen zu miissen.

Fiir eine erfolgreiche Selbstprdsentation kommt es auf
das richtige Maf$ an: Weder falsche Bescheidenheit noch
iiberzogenes Sich-selbst-Verkaufen sind dafiir férderlich.

Wenn Sie einen Vortrag vor einer grofien Gruppe von Men-
schen halten, wird Thnen sehr schnell bewusst, dass Sie hier
nicht nur ein bestimmtes Thema, sondern auch sich selbst
préasentieren. Sobald Sie als Redner auf der Biihne stehen,
bildet sich beim Publikum ein bestimmter Eindruck. Mogli-
cherweise werden Sie als trockene und wenig selbstbewusste
oder aber als kompetente, entschlossene und charismatische
Personlichkeit eingestuft. Welchem Redner wére da nicht der
zweite Eindruck lieber?

Wahrscheinlich kommen die wenigsten von uns in die Verle-
genheit, tiglich Vortrdge vor groflem Publikum halten zu
miissen. Doch Thr Image bildet sich in allen Situationen, in
denen Sie mit anderen Menschen zusammentreffen. Daher
sind es gerade die alltdglichen und kleinen Anlésse, die {iber
Thre Wirkung entscheiden.

Wenn Sie mit einem Gespriachspartner zusammentreffen, als
Bewerber im Vorstellungsgesprich sitzen, an einer Bespre-



chung teilnehmen, Gast einer Party oder einer anderen Ver-
anstaltung sind oder das Biiro eines Kunden betreten - in all
diesen Situationen wirken Sie auf Thre Umwelt, und Sie pré-
sentieren sich damit selbst.

Uber geschiftlichen Erfolg und Karriere entscheiden nicht
nur Kompetenz und Leistung, sondern in weit hherem Ma-
e Auftritt und Aulenwirkung. Studien zeigen, in welchem
Verhéltnis sich drei Faktoren auf die Karrierechancen von
Mitarbeitern auswirken:

e die fachliche Kompetenz mit 10 Prozent,

e der Bekanntheitsgrad mit 60 Prozent und

e das personliche Image mit 30 Prozent.

Nichtfachliches beeinflusst also zu 90 Prozent den beruf-
lichen Aufstieg in grofien Unternehmen.

Dieses Buch soll IThnen dabei helfen, Thre Wirkung auf andere
Menschen besser einzuschitzen und die Moglichkeiten einer
angemessenen Selbstpriasentation optimal zu nutzen.

Entstehung der AuBienwirkung

Um die Selbstprasentation positiv zu beeinflussen, ist es
wichtig, sich zunédchst bewusst zu machen, wie Aufienwir-
kung zustande kommt.

Der amerikanische Kommunikationspsychologe Albert
Mehrabian machte durch seine Untersuchungen klar, dass
verbale Aussagen vielfach untergehen, wenn die Gesamter-
scheinung nicht stimmig ist. Er fand heraus, dass Kérperspra-
che und Stimme dabei den stirksten Einfluss ausiiben: Aus-
strahlung und Wirkung eines Menschen sind zu 55 Prozent
auf seine Korpersprache in Kombination mit dem Erschei-
nungsbild, zu 38 Prozent auf seine Stimme und nur zu sieben
Prozent auf den Inhalt zuriickzufiihren.
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Die Kanile der persdnlichen Wirkung

Thr Urteil iiber einen Redner bildet sich nur zu einem gerin-
gen Teil iber die Inhaltsebene, also iiber das, was er sagt. Viel
stérker fillt ins Gewicht, wie er es sagt und wie er dabei auf-
tritt. Die Eindriicke uiber das ,Wie“ bilden sich dabei sehr
schnell und werden in hohem MafSe intuitiv und emotional
bewertet. Die rationalen Beurteilungskriterien greifen eher
bei der Beurteilung des Inhaltes, also des ,,Was"

Die Bedeutung dieses Phdnomens wird klarer, wenn wir die
menschliche Entwicklungsgeschichte betrachten: Bei unse-
ren urzeitlichen Vorfahren ging es nicht darum, Vortragsred-
ner einzuschitzen, sondern vielmehr darum, blitzschnell zu
beurteilen, ob bestimmte Artgenossen feindlich oder freund-
lich gesinnt waren. Sofort zu erkennen, ob jemand kampfbe-
reit in Angriffs- oder Abwehrhaltung, mit Drohgebarden oder
aber offen und unbewaffnet auf uns zukam, war iiberlebens-
wichtig.

Damals konnte man sich noch nicht iiber eine ausgefeilte
Sprache verstdndigen, sondern zunédchst nur iiber Laute und
Gebarden. Die Sprache, die es uns heute ermdoglicht, Infor-
mationen prazise zu formulieren, entwickelte sich erst relativ
spét. Dies konnte erkldren, warum Korpersprache und Klang
der Stimme im Vergleich zum Inhalt auch heute noch eine so
machtige Wirkung erzielen.



Um Missverstdndnissen vorzubeugen: Es niitzt wenig, einen
schlechten Inhalt durch eine gldnzende Verpackung aufpo-
lieren zu wollen. Fiir die Vermittlung von reinen Fachinfor-
mationen ist natilirlich immer die Inhaltsebene entschei-
dend. Eindriicke wie z. B. Sympathie, Uberzeugungskraft und
Glaubwiirdigkeit entstehen jedoch mafigeblich anhand der
anderen beiden Kanéle, ndmlich {iber die Kérpersprache mit
dem Erscheinungsbild sowie iiber die Stimme.

Im Klartext heifSt das: Alle Kanidle miissen die gleiche Bot-
schaft senden. Wir sprechen dann von Kongruenz: Alle aus-
gestrahlten Informationen sind fiir den Empfénger stimmig
und iiberzeugend.

Ein positiver Gesamteindruck entsteht erst durch das
harmonische Zusammenwirken aller Kandle.

Wenn auf den verschiedenen Kanilen widerspriichliche Bot-
schaften gesendet werden, spricht man von Inkongruenz. Im
Zweifel vertrauen wir dann mehr den korpersprachlichen
und stimmlichen Informationen als dem Inhalt und werden
vom Aufschwung nicht iiberzeugt sein.

Erschreckend ist, dass selbst Personen des offentlichen
Lebens sich dieses Zusammenwirkens nicht bewusst sind.
Stellen Sie sich bitte einen Politiker vor, der mit monotoner,
Stimme, herabhingenden Mundwinkeln und unsicherer
Korperhaltung die Biirger beschwdrt, an den wirtschaftli-
chen Aufschwung zu glauben.

Wahrnehmungs- und Beurteilungstendenzen

Eindriicke {iber Mitmenschen bilden sich in unserem Kopf
und sind damit subjektiv. Neben dem Zusammenspiel der
drei Informationskanéle tragen auch bestimmte Wahrneh-
mungs- und Beurteilungstendenzen zu ihrer Entstehung bei.
Sicher ist IThnen der Effekt des ersten Eindrucks bekannt: Ei-
ne unbekannte Person betritt den Raum, und innerhalb we-
niger Sekunden bilden wir uns eine Meinung. Der Neuan-



kémmling muss noch nicht einmal einen Satz von sich
gegeben haben, schon haben wir ihn einsortiert. Dieser Ein-
druck entsteht meist rein optisch, also durch Kérpersprache
und dufieres Erscheinungsbild.

You never have a second chance to make a first impression.
(Sie haben keine zweite Chance, einen ersten Eindruck zu
hinterlassen.)

Dieses englische Sprichwort verdeutlicht die Macht des
ersten Eindrucks, der sich nur schwer revidieren lasst.

Ein fiir die Aufienwirkung weiterer wichtiger Effekt ist die Fo-
kussierung auf ein zentrales Merkmal. Ging es Thnen nicht
auch schon so, dass Sie bei einem Redner, der stdndig ,dh“
und ,dhm"“ stotterte, so stark abgelenkt waren, dass der Inhalt
nebenséchlich wurde?

Auch besonders auffdllige optische Merkmale eines Ge-
sprachspartners kénnen unsere Aufmerksambkeit so fesseln,
dass wir uns auf andere Dinge kaum noch konzentrieren
koénnen. Dies konnte zum Beispiel die schrille Krawatte, die
pinkfarbenen Schuhe oder der iiberdimensionierte Ohr-
schmuck sein.

Der sogenannte Halo- oder Uberstrahlungseffekt bewirkt,
dass besonders positive oder negative Merkmale und Leis-
tungen alle anderen Bereiche iiberstrahlen.

Einer Person, die uns besonders aufmerksam und
freundlich begriifit, unterstellen wir, dass sie auch in
allen anderen Bereichen ein besonders angenehmer
Kommunikationspartner sein muss, obwohl uns dazu
keine Erfahrungswerte vorliegen.

Der Bewerber, der im Rahmen eines Assessment-Centers
in einer Aufgabe ein besonders schlechtes Ergebnis er-
zielt, lduft Gefahr, auch in folgenden Ubungen von den
Entscheidern schlechter bewertet zu werden.

"



Welches Bild taucht bei IThnen auf, wenn Sie sich einen serio-
sen Rechtsanwalt oder vertrauenswiirdigen Arzt vorstellen?
Bei der Stereotypisierung werden bestimmte Merkmale auto-
matisch mit einer bestimmten Bewertung assoziiert: Brillen-
trager werden beispielsweise von den meisten Menschen als
intelligenter eingestuft, wéahrend mit dem Tragen eines ele-
ganten Anzugs Seriositdt und Kompetenz in Verbindung ge-
bracht werden.

Irritiert sind wir dann, wenn die tatsdchliche Wahrnehmung
nicht zu unserem vorgefertigten Bild passt: Stellen Sie sich
vor, Sie miissten sich einer Zahnbehandlung unterziehen
und die Person, die sich als Zahnarzt vorstellt, tragt keinen
weifSen Kittel, sondern stattdessen einen Blaumann. Was
denken Sie?

Diese Wahrnehmungs- und Beurteilungseffekte gleichen au-
tomatisierten Programmen, die in unserem Kopf ablaufen
und denen wir uns nur schwer entziehen konnen. Auch hier
lassen unsere Urahnen griiflen; denn um zu iiberleben, war
es wichtig, die Umwelt schnell beurteilen zu konnen. Bei der
Begegnung mit einem Sébelzahntiger war es sicher nicht rat-
sam, langwierig zu entscheiden, ob es sich um Freund oder
Feind handeln konnte.

Noch heute tragen diese Effekte entscheidend dazu bei, wie
wir uns gegenseitig einschitzen und welche Aufienwirkung
wir hinterlassen.

Welche Wirkung ist vorteilhaft?

Wie mochten Sie gern wahrgenommen werden: Als kompe-
tenter Leistungstrdger, der Aufgaben erfolgreich bewiltigt?
Oder lieber als freundlicher, sympathischer Mensch, den
man gern in seiner Ndhe hat? Gefillt Thnen die erste oder die
zweite Variante besser?

Welches Image erstrebenswerter ist, konnen nur Sie fiir sich
beantworten. Wenn Ihnen die Entscheidung schwerfillt,
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