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„Man kann nicht nicht kommunizieren“, formulierte Paul Watzlawick bereits in 
den 1960erJahren. Andere Menschen nehmen uns wahr und beurteilen uns. 
 Immer.

Natürlich geht es um das Was. Eine ebenso große Bedeutung kommt allerdings 
auch dem Wie zu: Menschen, die gestikulieren, bekommen mehr Aufmerksamkeit. 
Durch gut gewählte Pausen unterstreichen wir unsere Präsenz. Blickkontakt und 
ein Lächeln wirken sympathisch und wertschätzend. Sympathische Menschen 
können uns leichter überzeugen.

All diese Faktoren und noch viele mehr beeinflussen unseren Erfolg – in alltägli
chen Situationen, privat ebenso wie im Beruf.

„Souverän auftreten“ bedeutet, Körpersprache und Stimme richtig einzusetzen. 
„Souverän auftreten“ bedeutet, seine Meinung klar und verständlich zu formulie
ren, überzeugende Argumente auch überzeugend vorzubringen. „Souverän auftre
ten“ bedeutet, eine mitreißende Rede zu halten oder eine Präsentation fesselnd zu 
gestalten.

Bücher zum Thema gibt es viele – nicht alle sind inzwischen noch aktuell, manche 
versprechen den durchschlagenden Erfolg für jedermann nach einem Patentre
zept, wieder andere ignorieren fundierte wissenschaftliche Erkenntnisse über un
ser Verhalten. In diesem Buch finden Sie das wichtige Rüstzeug für Ihren souverä
nen Auftritt – gesichertes Wissen, probate Methoden und erprobte Hinweise zur 
richtigen Anwendung. Illustriert wird alles durch spannende Beispiele aus Unter
nehmen und Öffentlichkeit mit einer ganzen Reihe bekannter Persönlichkeiten.

Nähe zu Ihrem Alltag hat das Ganze auch: Seit mehr als 30 Jahren arbeite ich – 
gerne und erfolgreich – mit den verschiedensten Menschen aus unterschiedlichs
ten Unternehmen in vielen Ländern – als Trainer und Berater, davor als Manager. 
Dieser Hintergrund prägt das Buch – lassen Sie sich informieren, vielleicht über
zeugen und vor allem gut unterhalten.

Rotenburg, im Frühjahr 2017
Reiner Neumann
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1
Das können Sie lernen

 � Der erste Eindruck ist entscheidend für die Wahrnehmung von Personen.
 � Wir achten bevorzugt auf deutliche Signale.
 � Gut sichtbare überdecken andere Merkmale.
 � Frühzeitig wahrgenommene Merkmale bestimmen Bild und Interaktion.
 � Ähnlichkeiten in Aussehen und Verhalten wirken positiv.
 � Übereinstimmungen in Erwartung und tatsächlichem Eindruck überzeugen.
 � Also: Vorsicht bei der (Über-)Bewertung des ersten Eindrucks.
 � Interpretieren Sie vorsichtig.
 � Senden Sie als Akteur bewusst klare Signale.



�� 1 .1� Der erste Eindruck: 
Schnell, aber fehlerhaft

„Nur wenn andere dein Äußeres okay finden, gibt es überhaupt die Gelegenheit, 
dass sie auch dein Inneres kennenlernen, egal, ob es um die Aufnahme in die 
Schule, das Vorstellungsgespräch für einen Job oder die Partnersuche geht.“ So 
steht es auf der Website der chinesischen Kosmetikfirma Mitao (Maak 2014).

„Die Menschen, die uns gegenübersaßen, hatten schwarze Anzüge an und dunkle 
Brillen, äh, was aber durchaus auf Seriosität schließen ließ.“ Mit diesen Worten 
begründete der damalige Chef der Berliner Verkehrsbetriebe (BVG) sein Vertrauen 
in ein schwer durchschaubares CollateralizedDebtObligationsGeschäft mit der 
amerikanischen Investmentbank J. P. Morgan (Wassermann 2014). Der Deal endete 
mit etwa 200 Millionen Dollar Verlust für die BVG.

Auftritt und Wirkung – 
Emotion vor Fakten



12 1 Auftritt und Wirkung – Emotion vor Fakten 

Kurz und schnell, und doch von großer Wirkung – der erste Eindruck. In Sekun
denbruchteilen machen wir uns ein Bild von anderen Menschen. Das dauert maxi
mal ein paar Sekunden. Nach diesem ersten Überblick steht unser Urteil fest.

Anhand des Gangbildes schätzen wir das Maß der Extravertiertheit anderer Men
schen ein. Aus der Gestik können Versuchspersonen die sexuelle Orientierung 
ihnen unbekannter Personen mit einer guten Trefferquote erkennen. Die Klugheit 
eines Menschen machen wir an seiner Sprechweise fest. Aus der Festigkeit des 
Händedrucks schließen wir auf den Charakter der Person (Miketta/Siefer 2002).

Den ersten Eindruck bilden wir aus den Elementen, die unser Auftreten und un
sere Wirkung bestimmen  – Gesichtsausdruck, Stimme, Gestik, Körperhaltung, 
Kleidung, die Art und Weise der Ansprache. Die zuerst wahrgenommenen Krite
rien sind das Alter, das Geschlecht und die Attraktivität. Vor allem werden hier die 
Mimik, der Gang, der Geruch (bei ausreichender Nähe der Personen zueinander) 
und die Stimme beachtet. Lachen wird als Freundlichkeit interpretiert, ein fester 
Blickkontakt als Selbstsicherheit. Für die Einschätzung der Klugheit ist die Sprech
weise ein wichtiger Indikator, besonders flüssige und saubere Formulierungen un
terstützen diesen Eindruck. Lautes Sprechen wird als Anzeichen für Geselligkeit 
und Selbstsicherheit gedeutet, ruhige Bewegungen als weiteres Merkmal für 
Selbstsicherheit, und ausladende Bewegungen deuten auf Geselligkeit hin.

Viel hängt von der Klarheit der Signale ab: Deutliche Signale werden früher und 
besser als undeutliche wahrgenommen, ein dominantes Signal kann alle anderen 
überstrahlen. Die betreffende Person wird dann schnell nach nur diesem einen 
Merkmal beurteilt. Ein eventueller Mangel an erkennbaren Signalen wird als Lan
geweile interpretiert. Der Beobachter braucht dann zu lange, um sich ein Bild zu 
machen.

Der erste Eindruck entsteht spontan und weitgehend unbewusst. Er beruht auf 
Vorurteilen als Mix aus unserer bisherigen Erfahrung, Stereotypien, Prägungen in 
unserer sozialen Umwelt und natürlich auch situativen Elementen.

Wir haben blitzschnell entschieden, was von dem anderen zu halten ist  – wir 
schließen anhand des Erscheinungsbildes auch auf tiefer liegende Eigenschaften 
wie Ehrlichkeit oder Selbstsicherheit. In Abhängigkeit von dieser Wahrnehmung 
richten wir unser weiteres Verhalten im Kontakt mit diesem Menschen.

Der erste Eindruck entsteht in wenigen Sekunden.


Nach etwa 30 bis 40 Sekunden überprüfen wir – unbewusst – unseren ersten Ein
druck. Dabei allerdings achten wir besonders auf die Merkmale, die uns schon 
beim „allerersten“ ersten Eindruck aufgefallen sind.



131.1 Der erste Eindruck: Schnell, aber fehlerhaft

Das ist die Wirkung des Primäreffekts (Primacy Effect; Asch 1946). Er beschreibt 
unsere Tendenz, früh aufgenommenen Informationen größere Bedeutung zuzu
schreiben als den Informationen, die wir erst mit der Zeit dazugewinnen. Der 
Grund dafür liegt in unserem Bedürfnis, unsere grundsätzliche Unsicherheit in 
solchen Situationen schnell zu verringern (Need for Closure). Also hat das beson
deres Gewicht, was wir zu Beginn wahrnehmen.

Ein zweiter Grund für die besondere Bedeutung des Primäreffekts ist eine als 
„Change of Meaning“ bezeichnete Verhaltenstendenz: Wenn Menschen sich erst 
einmal einen Eindruck über Situationen oder über Personen verschafft haben, 
dann interpretieren sie später erlangte Informationen bevorzugt im Sinne dieses 
(ersten) Eindrucks. Hier lauert natürlich ein systematischer Fehler in der Interpre
tation des Verhaltens anderer.

Primäreffekt: Früh wahrgenommene Merkmale prägen unsere Einschätzung 
in besonderem Maße.



Frauen in roter Kleidung werden von den meisten Männern als attraktiver wahr
genommen. Ihnen wird eher sexuelle Freizügigkeit zugeschrieben als Frauen in 
andersfarbiger Garderobe. Andere Frauen identifizieren rot Gewandete darüber 
 hinaus eher als potenzielle Rivalinnen (Pazda/Prokop/Elliot 2013). Allein die 
Farbe der Kleidung reicht also aus, um einen anderen Menschen einzuschätzen. 
Und mehr als das: Unser Urteil geht weit über die mögliche Vorliebe für oder die 
Abneigung gegen eine Farbe hinaus. Menschen trauen sich ja anscheinend zu, die 
Bereitschaft zur Paarung bei unbekannten Dritten anhand der Farbe von Klei
dungsstücken einzuschätzen. Dieser Haloeffekt (Cooper 1981) beschreibt, dass wir 
uns von einzelnen hervorstechenden Merkmalen besonders stark beeinflussen las
sen. Unser Urteil wird dann in die Richtung der Interpretation dieses Merkmals 
verzerrt. Wenn jemand bei der ersten Begegnung stolpert, werden wir ihn tenden
ziell für weniger geschickt halten; wenn jemand uns mit einer festen dunklen 
Stimme beeindruckt, werden wir ihn vermutlich auch für selbstsicher und ent
scheidungsstark halten. Zwischen diesen Merkmalen gibt es keine kausalen Zu
sammenhänge. Gleichwohl schaffen wir uns solche Verbindungen, das ist in unse
rem System zur Verarbeitung von Wahrnehmungen verankert.

Matt Taylor brachte es im November 2014 zu weltweiter Berühmtheit. Der eigent
liche Anlass war die erfolgreiche Landung des Minilabors „Philae“ auf einem Ko
meten. Eine herausragende wissenschaftliche Leistung. Bei seinem Auftritt vor der 
Weltpresse trug Matt Taylor allerdings „ein wild changierendes Satinhemd, be
druckt mit schreiend bunten Comiczeichnungen leicht bekleideter Frauen“ (Rott
mann 2014). Dieses Accessoire führte dazu, dass dem Wissenschaftler zunächst 
weniger für seinen Erfolg applaudiert wurde. Vielmehr wurde er unter dem Hash
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tag #shirtgate für die sicher wenig geschickte Wahl seiner Kleidung weltweit her
untergemacht. Das Motiv auf dem Hemd allein reichte aus, um ihn zum Sexisten 
zu stempeln und zum Opfer der Meute zu machen. Matt Taylor war gezwungen, 
sich in einem Film der ESA auf YouTube zu entschuldigen. Den von vielen viel
leicht doch ein wenig falsch gewählten Schwerpunkt in der Beurteilung dieser Per
son kommentierte eine TwitterUserin (in!!!) mit den Worten: „Da landet ein Typ 
ein verdammtes Labor auf einem Planeten, und alle reden über sein Hemd? Kann 
mir das mal einer erklären?“

Haloeffekt: Einzelne Merkmale überlagern alle anderen – daraus leiten wir 
weitreichende Folgerungen ab.



Der erste Eindruck ist ein Relikt unserer Stammesgeschichte. Unsere Vorfahren 
mussten bei vielen Begegnungen spontan entscheiden: Ist es Essen oder will es 
mich essen? Freund oder Feind? Ehrliche Absicht oder Täuschung? Unser Überle
ben bis zum heutigen Tage zeigt, dass die Mehrheit dieser Entscheidungen ziem
lich richtig war. Sonst wären Sie jetzt kaum hier und könnten diesen Text lesen.

Gleichwohl ist Vorsicht geboten. Menschen neigen dazu, die Qualität ihres Urteils 
zu überschätzen. Einzelne erfolgreiche Zuordnungen bestärken uns in unserer 
 positiven Meinung von uns selbst und in unserem selbst attestierten Vermögen 
zur Beurteilung anderer. Fehler werden gerne verdrängt oder gar nicht erst wahr
genommen. Diesen Fehler begehen auch Experten: So zeigt eine Studie, dass Inten
sivmediziner, die sich ihrer Diagnose aufgrund „klarer Symptome“ vollständig 
 sicher waren, in vier von zehn Fällen falsch lagen (Dworschak 2012).

Der erste Eindruck funktioniert besonders gut über die Bildung von Kategorien 
anhand weniger Merkmale. Solche Kategorien erleichtern uns die Einschätzung 
anderer Menschen, sie verstellen allerdings auch den offenen Blick auf Unter
schiede. Beispielsweise vermuten wir bei Angehörigen ein und derselben Berufs
gruppe (Polizeibeamte sind ehrlich . . . Versicherungsvertreter wollen einen doch 
nur über den Tisch ziehen . . .) oder bei Menschen, die besonders gut erkennbare 
körperliche Merkmale teilen (Rothaarige sind feurig . . . kleine Männer haben ein 
schlechtes Selbstbewusstsein . . .), ein hohes Maß an Übereinstimmung. Dahinge
gen wird der Unterschied zwischen Kategorien (Männer sind sachlich, Frauen sind 
emotional geprägt . . . Deutsche sind ordentlich, Franzosen sind charmant . . .) in 
der Regel überschätzt.

 � Kategorien erleichtern uns die Einschätzung anderer Menschen.
 � Individuelle Unterschiede werden dabei leicht übersehen.
 � Unterschiede zwischen Gruppen werden überschätzt, Unterschiede zwi-
schen den Angehörigen derselben Gruppe unterschätzt.
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Diese Tendenzen werden dadurch verstärkt, dass wir uns selber für recht gute 
Menschenkenner halten. Wir glauben, dass wir andere Menschen wirklich gut be
urteilen können. Das steht nicht immer in Einklang mit der Realität. Aber da wir 
bestätigende Informationen besonders aufmerksam registrieren und weniger in
tensiv nach abweichenden suchen oder diese sogar ignorieren, steht das unserer 
Selbsttäuschung nicht im Wege.

So stellt Claus Peymann, der Intendant des Berliner Ensembles, im Interview kate
gorisch fest: „Ich studiere das Mienenspiel. Ich sage Ihnen, ich erkenne hundert
prozentig die Lügner. Ich hab ja nichts anderes gelernt, als Menschen zu beobach
ten. Ich sehe, wenn das Innere was ganz anderes sagt als das Äußere“ (Stuff/
Weidermann 2015).

Neben dem Haloeffekt sind weitere häufige Fehler bei der Beurteilung anderer 
Menschen der Kontrast und der Gewichtungsfehler. Kontrastfehler führen beim 
Vergleich mehrerer Personen – beispielsweise hinsichtlich ihrer Leistung – dazu, 
dass wir unbewusst einen besonders leistungsstarken oder recht schwachen Kan
didaten als „Maßstab“ nehmen. Im Vergleich schneiden dann alle anderen zwangs
läufig deutlich schlechter oder eben besonders gut ab.

In den USA werden mit „Cleanse“Fastenkuren jährlich etwa fünf Milliarden Dollar 
Umsatz erzielt. Wissenschaftlich nicht fundiert, das Prinzip der „inneren Reini
gung“ klingt aber gut. Vor allem jedoch werden diese Produkte von Gwyneth 
Paltrow angepriesen (Kullmann 2015). Die Schauspielerin ist erfolgreich und hat 
viele Fans – die Zahl ihrer Follower auf Facebook ist siebenstellig. 2013 wurde 
Gwyneth Paltrow vom Magazin People zur „Most Beautiful Woman“ gewählt. Ne
ben einer solchen Frau kann man ohne Hilfe nur schlecht bestehen – viele greifen 
wohl auch deshalb zu den von ihr als ein Geheimrezept ihrer Schönheit beworbe
nen Kuren.

Der Gewichtungsfehler beschreibt die Tendenz, besonderen negativen oder positi
ven Informationen proportional mehr Gewicht beizumessen. Diese Faktoren be
stimmen das Ergebnis der Beurteilung dann weit stärker als andere Aspekte.

Die moderne Welt ist digital, 4.0 und irgendwie Silicon Valley. Wenn Sie das mit 
Ihrem Unternehmen nicht abbilden, sind Sie ziemlich „yesterday“. Das sichtbarste 
Symbol des modernen erfolgreichen und zukunftsorientierten Mindsets ist an
scheinend die Krawatte. Beziehungsweise keine – Volkmar Denner (Bosch), Joe 
Kaeser (Siemens) oder Dieter Zetsche (Daimler) verzichten inzwischen beinahe 
lustvoll auf eine Krawatte. „Den neuen Look haben die deutschen TopManager 
nicht selbst erfunden, sondern abgekupfert bei denen, die sie auch sonst zum Vor
bild erkoren haben: den InternetPionieren im Silicon Valley“ (Weiguny 2015). Die 
rein äußerliche Ähnlichkeit im Verzicht auf eine Krawatte wird damit zum Beweis 
der grundsätzlichen geschäftlichen Orientierung stilisiert.



16 1 Auftritt und Wirkung – Emotion vor Fakten 

Haloeffekt, Kontrast- und Gewichtungsfehler machen die Einschätzung 
 anderer Menschen schwierig.



In unserer Wahrnehmung orientieren wir uns stärker an negativen als an positi
ven Emotionen. Es wird ein entwicklungsgeschichtlicher Zusammenhang mit ver
muteten Bedrohungen wie zum Beispiel einem ärgerlichen Gesichtsausdruck an
genommen. Auf solche Signale reagieren wir schnell und stark. Schon ein Mangel 
an klar positiven Signalen wird von uns schnell als negative Stimmung interpre
tiert.

Die Offenheit anderen gegenüber ist das wichtigste positive Element für unseren 
ersten Eindruck. Offenheit verbinden wir mit Körperhaltung und Blickkontakt. 
Wirkt die Körperhaltung entspannt, lädt das andere zum Kontakt ein. Auch ein 
Lächeln wirkt sehr stark.

Verbindungen zwischen unterschiedlichen Eindrücken stellen wir bevorzugt dann 
her, wenn diese Elemente miteinander assoziiert werden. Gutes Aussehen bei
spielsweise wird mit Intelligenz verbunden, Größe mit Macht. Schöne Menschen 
gelten als intelligenter und sozial kompetenter.

Sonja Bischoff, Professorin für Allgemeine Betriebswirtschaftslehre an der Univer
sität Hamburg, hat in einer Langzeitstudie die Bedeutung des Aussehens bei der 
Einstellung von Personal untersucht. Sie stellt fest: „Nur mit Wissen kann niemand 
eine besondere Ausstrahlung erhalten, die heutzutage vor allem für Führungs
kräfte ausgesprochen wichtig ist“ (Bischoff 2010). Stuften 1986 lediglich sieben 
Prozent der Befragten das Aussehen als wichtig ein, sind es 2003 bereits 28 Pro
zent. Schöne Menschen sind demnach selbstbewusster und wirken zielstrebiger.

Eine umfangreiche Studie mit vielen Sekundäranalysen einschlägiger Untersu
chungen zur körperlichen Attraktivität hat Daniel S. Hamermesh (2011) durchge
führt. Er lehrt als Sue Killam Professor an der Universität von Texas und als Pro
fessor für Wirtschaftsökonomie an der Universität von Maastricht. In seinem Buch 
Beauty Pays weist er nach, dass attraktive Menschen aufgrund ihres Aussehens bei 
Einstellungen bevorzugt werden, dass sie bessere Arbeitsergebnisse attestiert be
kommen und besser bezahlt werden. Einzelne oder wenige hervorstechende Merk
male wie Schönheit reduzieren auf einen Schlag die Komplexität und damit die 
Unsicherheit der Entscheidung. Wir fühlen uns sicher in unserer Einschätzung. 
Wenn jemand kompetent und überlegen aussieht, hat er den größten Teil des Wegs 
ins Ziel schon zurückgelegt.

Am stärksten sprechen wir auf Ähnlichkeiten an. Wir bevorzugen Personen, die in 
Aussehen, Körpersprache und Stimme zu uns zu passen scheinen. Das ist einer 
von uns! Und damit ist er (oder sie) uns gleich sympathischer.
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Rebekah Brooks begann ihre Karriere als Sekretärin bei der Zeitschrift Post. Da
nach wechselte sie zunächst als Sekretärin und dann als Schreiberin zur News of 
the World. Von dort ging es weiter zur Sun, immerhin schon als stellvertretende 
Chefredakteurin und dann als Chefredakteurin zurück zur News of the World, alles 
übrigens Blätter aus dem Imperium von Rupert Murdoch. Der Spiegel berichtet 
mehr von dem Weg, der Rebekah Brooks so weit nach oben geführt hat: „Brooks 
lernte Tennis, wenn ihr Vorgesetzter Tennis spielte, und lernte das Golfspielen, als 
sie einen anderen Vorgesetzten mit anderen Vorlieben erhielt. Und dann machte 
sie ihren Segelschein, obwohl keiner ihrer direkten Chefs segelte. Aber die 
Murdochs segelten, und der Durchbruch in den Familienkreis des Tycoons schuf 
die erste Grundlage für ihre . . . Stellung“ (Hoyng/Rosenbach 2011, siehe auch Leit
häuser 2011). Der Volksmund mag das A. . .kriechen nennen, es scheint aber zu 
wirken.

Menschen mögen nun einmal Menschen, die etwas mit ihnen gemeinsam haben. 
Menschen, die uns in einzelnen Merkmalen ähnlich sind, schreiben wir gerne wei
tere Eigenschaften zu, die wir bei uns selber positiv finden. Mangel an Ähnlichkeit 
wird ebenso leicht mit kritischen Eigenschaften assoziiert.

Ähnlichkeit wird bevorzugt.


Besonders intensive Erfahrungen können Menschen schon dann machen, wenn 
sie nur anders aussehen. Am ersten JuliWochenende 2016 wurde ein Geschäfts
mann aus den Arabischen Emiraten von einer Empfangsmitarbeiterin in einem 
Hotel in Cleveland wegen seiner traditionellen Kleidung als Terrorist identifiziert. 
Daraufhin rückte die Polizei in Kompaniestärke an und überwältigte den Ahnungs 
und Hilflosen in brutalster Manier (N. N. 2016a). Neben der Naivität der Eingebore
nen in Ohio (gerade Terroristen tarnen doch wohl eher ihre Absichten, sollte man 
meinen) unterstreicht das wieder einmal die Macht des ersten Eindrucks. Die Be
hörden in den Vereinigten Arabischen Emiraten empfahlen ihren Bürgern in den 
USA daraufhin als ErsteHilfeMaßnahme den Verzicht auf traditionelle Kleidung. 
Vielleicht ist es an der Zeit, einmal wieder Arthur Millers Hexenjagd (1987) zur 
Hand zu nehmen und den Inhalt kritisch zu reflektieren.

Auch wenn es nicht immer gleich zu solchen verstörenden Überreaktionen kommt, 
so bleibt die Tatsache bestehen, dass wir uns auf der Basis unseres ersten Ein
drucks schnell ein Bild von anderen machen und aufgrund dieses Bildes handeln. 
Wir meinen dann zu wissen, wie sie oder er wirklich ist und wie dieser Mensch 
sich zukünftig verhalten wird. Und an diesem erwarteten Verhalten richten wir 
wiederum unser Verhalten aus. Das bekommt die Person dann zu spüren  – im 
 Guten wie im Schlechten.
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Nehmen Sie die Macht des ersten Eindrucks ernst. Es fängt schon damit an, selbst 
nicht den gleichen Fehler zu machen wie andere, die uns vielleicht unzutreffend 
einschätzen. Wir selbst bilden uns täglich nach denselben Handlungsmustern und 
mit denselben Fehlerquellen ein Urteil über andere Menschen.

Der Kabarettist Vince Ebert berichtet über einen seiner Auftritte: „In einem klei
nen Ort bei Karlsruhe gibt es die Eckerle Gruppe, einen typischen Maschinenbau
zulieferer. Die hatten für ihre Veranstaltung das Gemeindezentrum gebucht, ein 
grausamer Ort, und der Chef hatte Klamotten an, es war zum Davonlaufen“ (Balz
ter 2016). Ein verheerender erster Eindruck also. Und sicher auch ein Beispiel, wie 
schnell dieser erste Eindruck entsteht und mit welchem Mangel an Respekt dar
aufhin manche von uns anderen Menschen begegnen. Doch auch ein Beweis dafür, 
wie sehr wir uns beim ersten Eindruck täuschen können. Denn der Text geht wei
ter: „Aber dann entpuppte er sich als ein total interessanter, kluger, aufgeschlosse
ner Mann, der außerdem 3000 Mitarbeiter beschäftigte.“ Und sogar unverschäm
ten vorurteilsbehafteten Kabarettisten ein gutes Auskommen ermöglicht, möchte 
man hinzufügen.

Am problematischsten ist jedoch fast immer das Abtauchen, weil man ja sowieso 
keine Chance hat – und dabei nicht bemerkt, dass man damit nur den bestehenden 
Eindruck bestärkt. Denn es gilt: Wer die Wahrnehmung der eigenen Person und 
seinen Eindruck verändern will, muss erst recht aus der Deckung kommen und 
Punkte machen, wo es nur geht.

 � Sortiere ich andere schnell in eine bestimmte Schublade?
 � Bin ich offen für davon abweichende Wahrnehmungen?
 � Wie wirke ich auf andere?
 � Will und kann ich diesen Eindruck ändern?



�� 1 .2� Sympathie und Nähe:  
Gleich und Gleich gesellt sich gern

 � Schaffen Sie Nähe zu anderen Menschen.
 � Ähnlichkeiten in Aussehen, Vorlieben und Verhalten machen sympathisch.
 � Ähnliche Menschen überzeugen uns leichter als andere.
 � Die Wahrnehmung von Nähe unterstützen Sie durch private Informationen.
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Wenn Sie dazugehören wollen, machen Sie das besser schon durch Ihr Outfit deut
lich. Auf der Südtribüne beim BVB tragen Sie besser auch ein „BienenShirt“, und 
die Erlaubnis zum Tragen der Kutte ist in einschlägigen Kreisen hart umkämpft – 
nur damit sind Sie vollwertiges Mitglied im Chapter.

Das Gleiche gilt für das menschliche Verhalten. Darum versuchen Partneragentu
ren, Menschen zusammenzuführen, die möglichst viele Ähnlichkeiten aufweisen. 
Parship beispielsweise vergibt Matchingpunkte für Übereinstimmungen. Men
schen mit vielen Matchingpunkten, so die Theorie, werden sich unweigerlich inei
nander verlieben. Übereinstimmende Profile sind die Basis für Sympathie und 
Nähe. Als soziale Wesen haben wir ein Bedürfnis nach Nähe und Kontakt zu ande
ren Menschen. Schon Säuglinge richten ihren Kopf bevorzugt in die Richtung, aus 
der sie eine menschliche Stimme hören.

Aufmerksamkeit wird in unserem Umfeld durch eine Vielzahl von Elementen be
ansprucht. Von Menschen bis Maschinen, von Facebook bis Fachbüchern. Men
schen konkurrieren immer um die Aufmerksamkeit anderer – ob sie als Straßen
künstler ihren Hut füllen oder die Zuneigung einer bis dato ihnen weniger 
zugeneigten Person erobern wollen. In seiner Ökonomie der Aufmerksamkeit be
schreibt Georg Franck (1998), dass die Hauptwährung in unserer Gesellschaft 
eben die Aufmerksamkeit für unsere Angebote darstellt. Allein die Zahl der 
„Freunde“ auf Facebook übersteigt bei vielen die Wahrnehmungsspanne, in der 
ich andere Menschen noch mit konkreten Vorlieben und Abneigungen oder per
sönlichen Eigenschaften verbinden kann. Der Mathematiker Stephen Wolfram er
rechnete laut FAZ (Beeger 2017), dass jeder FacebookNutzer im Schnitt 342 
„Freunde“ hat. Die Spanne reicht bis zu 5000 „Freunden“, Prominente haben auf 
ihren FacebookPräsenzen wesentlich größere Scharen an Followern. Selbst die 
„bescheidene“ Menge von 342 Freunden überschreitet allerdings bei Weitem die 
magische Grenze der DunbarZahl von etwa 150 bis 200 Personen (Dunbar 1993). 
Beschrieben wird damit die größte mögliche Menge an Kontakten, die unser Ge
hirn verarbeiten kann. Der britische Anthropologe Robin Dunbar untersuchte, in 
wie vielen Fällen wir Namen einzelner Personen jeweils mit Gesicht und persön
lichen Informationen verknüpfen können. Durch einen gelungenen Auftritt und 
durch gute Selbstdarstellung schaffen Sie eben diese Aufmerksamkeit für Ihre Per
son, um bei für Sie wichtigen Menschen in den „DunbarKreis“ zu gelangen.

Bibb Latané (1981) beschreibt in seiner „Theorie der sozialen Wirkung“ Einfluss 
als das Ergebnis der Faktoren „Stärke“, „Nähe“ und „Häufigkeit“. „Stärke“ hängt 
vom Status, den Fähigkeiten und der Verbindung zum Publikum ab. Je mehr Nähe 
wir zu einer Quelle empfinden, desto größer ist ihre Wirkung. Die Nähe zu anderen 
Menschen bedeutet auch ein größeres Maß an Ähnlichkeit. Menschen, die sich 
auch räumlich nahe sind, haben mehr und intensivere Interaktionen. So finden 
viele ihren Lebenspartner unter den Menschen, die ihnen räumlich nahe sind und 
die sie häufiger treffen – in der Nachbarschaft, im Verein oder während der Arbeit.
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Nähe schafft Sympathie.


Wiederholte Treffen vertiefen eine anfängliche Bekanntschaft, der nächste Schritt 
ist Vertrautheit, Vertrautheit wird häufig zu Sympathie (Ausnahmen bestätigen in 
diesem Fall die Regel). Robert Zajonc (1968) belegte dies, indem er in Versuchen 
nachwies, dass Menschen zum Beispiel Wörter oder Gesichter interessanter und 
angenehmer fanden, je öfter sie ihnen im Versuch gezeigt wurden. Bei häufigeren 
Kontakten halten wir diese Menschen für ehrlicher oder intelligenter.

Manchmal reicht es, wenn die Ähnlichkeit nur vorgetäuscht ist. Das hat die ameri
kanische Partnerbörse OkCupid in einem groß angelegten Versuch untermauert 
(Schwenkenbecher 2014). Einer der Mitbegründer, Christian Rudder, hat die Mat
chingpunkte der ausgewählten Personen systematisch variiert. Bei einem gerin
gen Wert von 30 Prozent Übereinstimmung ließ er das Ergebnis auf 60 oder 90 
erhöhen. Obwohl diese Kunden laut ihrer ursprünglichen Matchingpunkte nur we
nig Übereinstimmung aufweisen konnten, reichte die Angabe des Systems aus, um 
beim anderen ausreichend intensiv nach eben dieser vermuteten Übereinstim
mung zu suchen. Angegebene 90 Prozent Übereinstimmung führten dazu, dass 
diese Personen doppelt so lange Kontakt miteinander hatten wie die Mitglieder 
einer Vergleichsgruppe mit „echten“ 30 Matchingpunkten.

Vermutete Nähe reicht aus!


Viele Strategien erfolgreicher Verkäufer beruhen darauf, Sympathie und Nähe auf
zubauen oder darzustellen. Der erste Schritt ist häufig Ähnlichkeit in Kleidung, 
Sprechweise oder Themen. Sie machen einiges richtig, wenn Sie sich in diesen 
Kategorien Ihren Partnern nähern. Wohldosiert, aber erkennbar.

Bernie Madoff hat seine Anleger insgesamt um über 65 Milliarden Dollar betrogen. 
Die Quittung bekam er mit 150 Jahren Haft – vermutlich wird er im Gefängnis 
sterben. Trotzdem muss man feststellen, dass es ihm gelungen ist, eine Vielzahl 
sonst anscheinend intelligenter Menschen über Jahre hinweg zu täuschen. Als 
eines seiner Erfolgsrezepte wird beschrieben, dass er sich als erfolgreicher Fonds
manager die notwendigen Attribute des Erfolgs leistete – mehrere Villen, tolle Ur
laube, aber: „Trotz seines vermeintlichen Genies und trotz seines Geldes leistete 
sich Madoff nämlich nur jene Extravaganzen, die in der New Yorker Oberschicht 
ohnehin üblich waren“ (Kremer 2016).

Akzeptanz durch äußere Attribute als Zeichen von Nähe.
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Gefühlte Nähe ist ebenso das Erfolgsgeheimnis der Tupperpartys und ähnlicher 
Verkaufskonzepte des Direktvertriebs. Die (meistens) Kundin muss keineswegs 
ein Geschäft aufsuchen und mit einer Verkäuferin sprechen, die sie womöglich 
nicht einmal kennt. Das Treffen findet in vertrauter Atmosphäre bei einer guten 
Bekannten oder gar Freundin statt. Es kommt auch nicht irgendein Verkäufer, es 
kommt eine begeisterte „Botschafterin“ der Marke. Diese stellt zusammen mit der 
schon überzeugten Kundin das Produkt deren Freundinnen vor. Sie können alles 
anfassen, ausprobieren und natürlich kaufen. Meist gibt es einen Prosecco und 
etwas zum Essen. In der Regel wird auch gekauft, häufig mehr als nur ein biss
chen, und sei es deswegen, weil man zur Freundin schlechter „Nein“ sagen kann. 
Das System funktioniert hervorragend, zumindest für den Hersteller. Geschätzt 
findet alle paar Sekunden irgendwo auf der Welt eine Tupperparty statt. Produkte 
von Kosmetik über Dildos und Dessous bis zum Thermomix verkaufen sich bes
tens über Sympathie und Nähe.

In angenehmer Atmosphäre wächst das Gefühl von Sympathie und Nähe. 
Viele Verkaufspraktiken machen sich das zunutze.



Die von Stanley Schachter und Jerome Singer (1962) formulierte ZweiFaktoren
Theorie der Emotion beschreibt, wie sehr wir unsere Gefühle von der Beobachtung 
anderer Menschen abhängig machen. In dem mittlerweile klassischen Versuch 
wurde Probanden eine geringe Dosis Adrenalin verabreicht. Adrenalin führt zu 
einer leichten Erregung – Herzschlag, Erröten und leichtes Muskelzittern. Einigen 
Versuchspersonen wurde der Zusammenhang zwischen der verabreichten Droge 
und der körperlichen Wirkung erläutert, einer Kontrollgruppe nicht. Jede dieser 
beiden Gruppen wurde dann in wiederum zwei Hälften unterteilt. Der einen Unter
gruppe wurde jeweils tatsächlich Adrenalin gespritzt, die andere erhielt ein Pla
cebo. Nach der Injektion verbrachte jeder Proband eine gewisse Zeit in einem 
Raum zusammen mit einer fremden Person. Diese war ihnen als weitere Versuchs
person vorgestellt worden. Tatsächlich handelte es sich jedoch um einen Schau
spieler, der vom Versuchsleiter beauftragt worden war, sich je nach Instruktion 
entweder unruhig und ausgelassen oder eben verärgert zu verhalten. Nicht infor
mierte Versuchspersonen mit verabreichtem Adrenalin interpretierten ihren be
sonderen Zustand, indem sie sich am Verhalten des anderen Anwesenden orien
tierten. Sie beschrieben die Wirkung der Injektion je nach dem Verhalten des 
Schauspielers als entweder aufheiternd oder deprimierend. Wenn wir nicht leicht 
zuzuordnende Gefühle interpretieren, orientieren wir uns bevorzugt an den Men
schen in unserem unmittelbaren Umfeld.

In der Interpretation unserer Empfindungen orientieren wir uns an den Men-
schen in unserem Umfeld.
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