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V

Worum geht es hier eigentlich?
Jeder kann wirken. Dieses Buch zeigt klar und deutlich: 
Wirken kann man lernen. Am besten von den Executives. 
Denn dort, wo Köpfe Kurse machen, wo die Führungs-
wirkung über Wohl und Wehe der ganzen Organisation 
entscheidet, da haben wir das Handwerk verortet, das sich 
jeder zunutze machen kann. Auftreten, Reden, Antwor-
ten: Wir hatten gar nicht die ganz große Bühne im Sinn, 
TV-Präsenz oder die C-Suite (in die uns unser geschätzter 
Autor Emilio Galli Zugaro einen sehr exklusiven Einblick 
gewährt). Der facettenreiche Reigen schließt mit dem 
Best-Practice-Beispiel des Punktesammlers Payback: Wir-
kung bzw. „Executive“ Wirkung dargestellt aus einer Viel-
zahl von Perspektiven derer, die in ihrem Business für die 
Wirkung der Executives zuständig sind – oder deren Busi-
ness die Wirkung selbst ist.

Vorwort



VI        Vorwort

Ist Wirkung Magie? Oder ist doch eher Magie Wir-
kung? Wir haben es uns erklären lassen von jemandem, 
der es wissen muss: dem Magier und Hypnotiseur Thi-
mon von Berlepsch. In seinem Beitrag lernen wir einen 
Aspekt von Wirkung kennen, der sich gleichsam durch 
alle folgenden Kapitel zieht – Wirken ist vor allem Arbeit. 
Schlechte Nachrichten? Eigentlich gar nicht. Denn wer 
sich davon nicht entmutigen lässt, kann eben, mit dem 
richtigen Handwerk, lernen zu wirken.

Hinter der Wirkung steht eine Wirkungsabsicht; wenn 
es gut läuft, führt sie zu einem Wirkungsziel. Der Defini-
tion nach handelt es sich beim Wirken um etwas höchst 
Subjektives: die von einer Ursache oder einem Verursacher 
ausgehende Beeinflussung, sowie die hervorgebrachten 
Folgen und das erzieltes Ergebnis. Wirkung kann spür-
bar sein oder umstritten, gewaltig, nachhaltig, verblüffend, 
verheerend oder neuerdings in inflationärer Frequenz auch 
fatal. Wirkung entfaltet sich wie sie verpufft, sie beruht auf 
einem Eindruck oder bleibt aus. Und sie interessiert uns 
immer dann, wenn es drauf ankommt: Wenn es wichtig 
ist, dass wir „gut rüberkommen“. Und wir dürfen wohl 
dem Executive Coach Dr. Stefan Wachtel glauben, der 
uns auf die Lernbereitschaft der „Guten“ unter „denen da 
oben“ aufmerksam macht.

„Schönheit liegt im Auge des Betrachters“ ist eine 
Lebensweisheit, die – wäre sie nicht so abgegriffen – der 
Star-Fotograf Carsten Sander unterschreiben würde. Bei 
seinem Blick auf Wirkung geht es auch um Eitelkeiten 
(und wie man sie überwindet). So, wie es bei der Bild-
wirkung nicht nur um das Äußere geht, sind auch Dress-
code & Style nur dem ersten Anschein nach eine Frage der 
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Äußerlichkeiten: Wirkung entsteht nur dann nachhaltig, 
wenn der Auftritt insgesamt stimmig ist. Auf dem Weg 
zum überzeugenden (und im besten Fall brillanten) Auf-
tritt erhalten Sie Tipps von den Experten: Die Botschaft 
rhetorisch auf den Punkt bringen, die Stimme richtig 
einsetzen, Hilfe holen, wo der Auftritt den eigenen Hori-
zont übersteigt. Andere Beiträge öffnen den Blick auf das 
Führen durch Wirkung. Sie gewähren Einblicke in neue 
Führungskulturen und veränderte Wirkungsfelder. Einige  
Beiträge werden Ihnen Antworten geben – andere 
vielleicht einfach Fragen stellen, mit denen Sie in Ihrer 
Wirkung weiterkommen.

Wo wir reden, wem wir antworten: Am Ende des Tages 
wollen wir ‚gut rüberkommen‘. Wie wirkt das, was wir 
sagen, auf den anderen? Welchen Eindruck hinterlassen 
wir mit unserem gesamten Erscheinungsbild? Entspricht 
das Bild, das wir uns von uns selber machen dem, was wir 
nach außen spiegeln? Das alles haben wir in der Hand. 
Unsere Wirkungskraft ist nichts, das uns einmal gegeben 
wird – und dann müssen wir sehen, wie wir bestmöglich 
einsetzen, was uns zur Verfügung steht. Menschen, die 
stark auftreten, setzen (bewusst oder unbewusst) Tech-
niken ein, um eine bestimmte Wirkung zu erzielen. Und 
diese können wir uns zu eigen machen.

Meine Wirkung ist immer auch die Überzeugung des 
anderen: Die Interaktion verläuft in beide Richtungen. 
Wir wirken auf andere ein. Mehr noch, verrät das 
Grimm’sche Wörterbuch: Wirken hat den gleichen Wort-
stamm wie das Werk – wir schaffen buchstäblich etwas, 
wenn wir die Haltung, Meinung, das Handeln der ande-
ren durch unser Wirken beeinflussen.
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Wirkungsmittel richtig einzusetzen ist eine Chance – 
aber eben auch eine Aufgabe. Wir können uns von denen, 
die sich das Wirken und die Wirkung (der eigenen oder 
anderer) zum Beruf oder zur Berufung gemacht haben, 
etwas abschauen. Aber um davon zu profitieren, braucht es 
eben auch ein bisschen von der professionellen Disziplin, 
ohne die selbst die cleverste Technik nicht wirkt.

Für die Executives geht es darum, das eigene Image 
oder die Reputation des Hauses zu verbessern, die Per-
formance zu stärken – mitunter den Kurs an der Börse in 
die Höhe zu treiben. Mit all dem haben Sie wahrschein-
lich nichts zu tun. Dennoch wird Ihnen daran gelegen, 
sein von anderen in einem guten Licht gesehen zu werden. 
Mitunter hängt viel davon ab, ob Ihre Argumente greifen, 
ob Sie Ihr Publikum mitzureißen verstehen. Eigentlich gar 
nicht so anders als die Executives, von denen Sie in diesem 
Buch lernen.

Dabei können Sie natürlich nicht in jeder Situation 
jede Ihrer zahlreichen Facetten zeigen. Unser Miteinander 
funktioniert überhaupt nur, weil wir eben nicht ständig 
die volle Breitseite zeigen, sondern miteinander kommuni-
zieren – auf den unterschiedlichsten Wegen. Wir gleichen 
ununterbrochen Selbst- und Fremdwahrnehmung mit-
einander ab. In allen Situationen des Redens und des Ant-
wortens geht es um Wirkung. Und wir fragen am Ende: 
Haben wir die beabsichtigte Wirkung erreicht?

Das alles läuft ganz automatisch ab, wir ziehen die 
Register, die in der jeweiligen Situation angemessen sind. 
Das sind die täglichen „Auftritte“ unseres Lebens, wir 
absolvieren sie ständig. Manchmal kommt’s drauf an. 
Dann müssen wir den Auftritt reißen, jedes Wort soll 
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sitzen, wir wollen nicht nur Eindruck hinterlassen, son-
dern auch beeindrucken. Und dann stellt sich die Frage: 
Wie wirke ich?

Das sind die Schnittstellen – ob es das erste Date ist 
oder ein Job-Interview, eine Dinner Speech zur Hoch-
zeit des besten Freundes oder eine Präsentation vor dem 
Vorstand: Wenn es drauf ankommt, will man Wirkung 
entfalten. Und das kann man von denen lernen, für die 
Wirkung existenziell ist, weil die Reputation ganzer Unter-
nehmen davon abhängt.

Wir haben für diesen Band Autoren befragt, die – aus 
den unterschiedlichsten Perspektiven – mit den Auftritten 
exponierter Personen aus Wirtschaft, Politik und Gesell-
schaft zu tun haben. Wie bereiten sie Auftritte vor? Was 
steht perfekter Wirkung im Weg? Wie kann man Hürden 
umgehen? Wir haben möglichst viele Aspekte des Auf-
tretens, des Redens, des Antwortens beleuchtet. Vor allem 
aber ist ein praxistaugliches Buch entstanden: Es zeigt, wie 
die Wirkung exponierter Personen entsteht.

Und letztlich läuft alles auf gekonnte, geübte und gut 
vorbereitete Inszenierung hinaus: Machen Sie sich selbst 
zur Marke.

Wir wünschen Ihnen eine anregende Lektüre und beste 
Wirksamkeit.

Sabina Wachtel 
Dr. Stefanie Etzel

im Sommer 2018
Frankfurt
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Zusammenfassung  Die Kunst zu wirken und einen blei-
benden Eindruck zu hinterlassen kann man lernen. Mithilfe 
unserer Vorstellungskraft sind wir in der Lage, ein sicheres 
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Auftreten enorm zu unterstützen. Eine gute Vorbereitung und 
Inszenierung hilft dabei, unsere Wirkung bewusst zu gestalten 
und so wahrgenommen zu werden, wie wir es wünschen.

Alice lachte. „Etwas Unmögliches kann man nicht glau-
ben.“

„Mein Kind, du scheinst darin keine Übung zu haben“, 
sagte die Königin. „Man muss es trainieren, unglaubliche 
Dinge zu glauben; als ich in deinem Alter war, habe ich 
fleißig trainiert und manchmal schaffte ich es, noch vor 
dem Frühstück sechs unglaubliche Dinge zu glauben!“ 
(Lewis Carroll, Alice hinter den Spiegeln).

Der Magier hat die Fähigkeit, mit Zauberkunst und Hyp-
nose neue Welten entstehen zu lassen. Es liegt jedoch an 
seiner Wirkungskraft auf der Bühne, ob sich das Publikum 
von ihm führen lässt und den Alltag vergisst – oder nicht. 
Sein Zauberspiel ist zu vergleichen mit Lewis Carrols 
Wunderland, in dem das weiße Kaninchen Alice’ Ver-
trauen gewinnt, ihre Vorstellungskraft weckt und sie dazu 
bringt, ihm in den tiefen Kaninchenbau zu folgen. Nur, 
wenn der Magier als Figur stimmig ist, kann sein Publi-
kum in einen anderen Bewusstseinszustand eintauchen 
und das Unmögliche erleben.

Das ist wie ein Kinobesuch: wenn der Film gut 
inszeniert ist, vergessen wir nach kurzer Zeit, dass wir auf 
eine Leinwand starren und die Schauspieler nur so tun als 
ob. Wir sind dann plötzlich mitten drin und fiebern, trau-
ern, lachen mit den Protagonisten. In diesem Moment ist 
das Spiel für uns real (Abb. 1).
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Vorbereitung

Bevor ich auf die Bühne gehe, definiere ich, wie ich wir-
ken möchte, bzw. wie mich mein Publikum wahrnehmen 
soll. Eine mögliche Methode dafür ist die Auflistung von 
drei Attributen, die meine Figur beschreiben. Möchte ich 
souverän, weltgewandt und belesen oder lieber geheimnis-
voll, sexy und abenteuerlustig sein? Oder vielleicht toll-
patschig, komisch und liebenswert? Alles ist dabei erlaubt, 
wenn es in die intendierte Wirkung meiner Geschichte 
passt.

Im nächsten Schritt überlege ich mir, wie dieser Mensch 
wohl handelt, auf den die Eigenschaften zutreffen. Wie 
bewegt er sich, wie ist sein Körperausdruck, wie nutzt er 

Abb. 1  Der Magier in uns
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seine Stimme und welche Worte wählt er? Welche Witze 
macht er und wie geht er mit seinen Mitmenschen um? 
Nachdem mir das klar ist, stelle ich mir vor, dass ich dieser 
Mensch wirklich bin. Ich gehe also in mich und begebe 
mich vor meinem inneren Auge auf die Bühne. Ich spiele 
dort meine Show, halte meinen Vortrag oder gebe ein 
Seminar als der Mensch, der ich für diese Situation sein 
möchte.

Damit beginnt meine Transformation.
Ganz unabhängig davon, wie ich mich eigentlich gerade 

fühle: die Imagination dieser Persönlichkeit hilft mir, spä-
ter genau dieser Mensch zu sein. Zumindest in diesem 
Moment auf der Bühne.

Damit mache ich mir ein bestimmtes Phänomen zu 
Nutze: Unser Gehirn ist nicht in der Lage, ein nur vor-
gestelltes Ereignis von einem wirklich erlebten zu unter-
scheiden, es kennt also nicht den Unterschied zwischen 
Imagination und Realität. Wenn wir uns beispielsweise 
an etwas Trauriges in unserem Leben erinnern, durch-
leben wir dieses Ereignis emotional noch einmal: In dem 
Moment, in dem wir an etwas denken, aktiviert unser 
Gehirn die entsprechenden neuronalen Netzwerke. Es 
kommt zu chemischen Wechselwirkungen; Hormone 
werden freigesetzt, der ganze Körper reagiert. Je nach 
Beschaffenheit des jeweiligen Gedankens fühlen wir uns – 
ganz real! – froh, hoffungsvoll, glücklich oder eben traurig, 
deprimiert, frustriert oder verärgert.

Um noch einmal auf das Beispiel Kino zurückzu-
kommen: obwohl der Film nicht real ist, weinen oder 
lachen wir, haben Herzklopfen. Unsere körperlichen 
Reaktionen sind demnach die gleichen, als würde das 
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Gesehene wirklich passieren. Wenn ich mir also den 
Magier mit einer gewissen Ausstrahlung intensiv vorstelle, 
verändern sich damit mein Körpergefühl, mein Habitus 
und folglich auch meine Wirkung auf das Publikum.

Fake it till you make it

Zu dieser mentalen Vorbereitung hilft mir das „Power 
Posing“ der amerikanischen Sozialpsychologin Amy Cuddy 
(2012). Power Poses (sozusagen „Hochleistungs-Posen“) 
sind Körperhaltungen, die offen, stark oder entspannt sind, 
bspw.:

•	 Wonder Woman: breitbeinig mit Händen in die Hüfte 
gestemmt

•	 Sieger: Arme nach oben gerissen
•	 Auf dem Chef-Sessel: Füße auf den Tisch, Arme hinter 

dem Kopf verschränkt.

Amy Cuddy hat gezeigt, dass das Verharren in ‚Power 
Poses‘ bereits nach wenigen Minuten Stress anhaltend 
senkt und Energie freigesetzt wird: Das Selbstvertrauen 
wird gestärkt; gleichzeitig verbessert sich die Fähigkeit, mit 
Druck umzugehen. Die veränderte Wahrnehmung hält 
über Stunden an und bestimmt das Körpergefühl während 
der nächsten Präsentation, dem nächsten Interview oder 
Meeting. Diese mentalen und physischen Vorbereitungen 
helfen ungemein, den Magier auf der Bühne besser zu 
spüren und mich danach zu verhalten, was das Publikum 
spürt.
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Ausstrahlung

Meine Hypnoseschüler lernen von mir in meinen Semi-
naren gleich zu Beginn folgendes Mantra zur Selbst-
definition: „Ich bin DER Hypnotiseur. Ich beherrsche 
mein Metier wie kein anderer und kann jeden zu jeder 
Zeit in Trance versetzen.“ Sie sollen ihre innere Haltung 
dahingehend steuern, dass sie in ihrem Handeln ganz 
sicher sind (bzw. sicher wirken). Denn für eine erfolg-
reiche Hypnose ist die Erwartung der Person, die hyp-
notisiert wird, maßgeblich. Je mehr der Hypnotee davon 
überzeugt ist, einen Spezialisten vor sich zu haben, der ihn 
sicher in Trance führt, desto einfacher ist die Arbeit mit 
ihm; d. h. desto schneller geht er in einen veränderten 
Bewusstseinszustand. Als Hypnotiseur ist es daher 
unerlässlich, eine unumstößliche Souveränität zu ver-
mitteln. Selbstzweifel dürfen nicht nach außen getragen 
werden, denn sie schwächen die Erwartungshaltung des 
Hypnotees.

Es passiert etwas Faszinierendes: Obwohl meine Schüler 
sich nach einem Wochenendseminar noch unsicher füh-
len und ihre Texte und Techniken noch nicht routiniert 
beherrschen, können sie andere hypnotisieren. Obwohl 
der Prozess noch nicht ganz reibungslos verläuft und ihnen 
manchmal der Text fehlt, fallen ihre Hypnotees in Trance. 
Wenn ihre Haltung die eines erfahrenen Hypnotiseurs ist 
und sie überzeugt auftreten, machen die Hypnotees den 
Rest. Sie werden hypnotisiert, weil sie es erwarten.

Hier wird sehr deutlich: die wahrgenommene Kompe-
tenz ist subjektiv. Ich kann trotz Unsicherheit oder gerin-
ger Kompetenz extrem kompetent wirken. Wichtig ist nur, 
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dass ich mögliche Zweifel unbedingt für mich behalte und 
sie meine Wirkung nicht beeinträchtigen. Wenn jemand 
die Hypnose mit den Worten beginnt: „Du, ich habe das 
letzte Woche erst gelernt und bin noch etwas unsicher. 
Wir können das jetzt mal versuchen und einfach gucken, 
ob es klappt.“, dann ist die Wahrscheinlichkeit sehr gering, 
dass er damit erfolgreich ist. Denn diese Einleitung beein-
flusst die Wahrnehmung und das Empfinden des Hypno-
tees in Richtung Scheitern. Der Hypnotee möchte sich in 
kompetenten Händen fühlen und geführt werden und das 
kann er nur, wenn der Hypnotiseur verbal und nonverbal 
seinem Bild von einem erfahrenen Hypnotiseur entspricht.

Beispiel: Zweifel für sich behalten

Eines meiner Hypnose-Seminare besuchte eine junge 
Frau, die in den Beinen, Händen und teilweise im Gesicht 
gelähmt war. An sich ist das nicht weiter erwähnens-
wert. Das Überwinden des eigenen Handycaps, worin 
immer es auch bestehen mag, ist in der Hypnose elemen-
tar; eine Lähmung mag unter diesem Aspekt sogar eine 
geringere Hypothek sein als beispielsweise ein schlechtes 
Selbstbewusstsein – zwar äußerlich meist nicht offensicht-
lich, aber eben doch ein großes Hindernis für den über-
zeugenden Auftritt.

Besagter Teilnehmerin gelang es aber dann doch, mich 
zu überraschen. Nach dem ersten Seminartag ging die 
ganze Gruppe – rund 20 Teilnehmer – zusammen in eine 
Bar. Die junge Frau war die erste, die aufstand, an einen 
anderen Tisch ging und völlig fremden Personen „ein klei-
nes Hypnosespiel“ vorschlug. Sie trug dies so überzeugend 
vor, dass ihre zufälligen Probanden sich nicht nur auf das 
Experiment einließen, sondern sie auch noch erfolgreich 
war. Zwei Frauen fielen schon nach kurzer Zeit in eine 
leichte Trance. Was augenscheinlich wie ein Handycap 


