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Einleitung
Charisma: Massenprodukt im Supermarkt der

Personlichkeits- und Karriereratgeber?

Vor einigen Jahren stief3 ich im Zusammenhang mit einer eigenen

organisationspsychol ogischen Recherche nach neuen Formen der Fiihrung im
Wirtschaftsleben auf das Thema der ,, Charismatischen Fuhrung”. Neben einer Vielzahl
von Verdffentlichungen im Internet fand ich auch eine Reihe von Ratgebern, die das
Thema behandelten. Was mich daran Uberraschte, waren zwei Dinge: einerseits die
Aussage, dass Charisma von jedem erlernbar und beherrschbar ist, dass es sich dabei
also lediglich um eine Art der Fiihrung handeln sollte, auf der anderen Seite der Fakt,
dass der Begriff des Charisma anscheinend heute nicht nur fir Filmsternchen und Gurus
als Form des Impression Management benutzt wird, sondern dass hier der Begriff in
einer seridsen wissenschaftlichen Publikation aus dem Geschéftsbereich auftauchte. Im
Geschéftsbereich bedeutet: im Bereich marktwirtschaftlich agierender, etablierter
Unternehmen, ein Fakt der mich sehr erstaunte, sieht doch einer der grof3en Soziol ogen,
Max Weber, den man als den klassischen Theoretiker der charismatischen Fihrung und
Herrschaft bezeichnet, Charisma als die Macht der Unwirtschaftlichkeit schlechthin (vgl.
Weber 2006:246). Die Frage, die mir sofort in den Sinn kam, war: Warum sollten sich
Flhrungskréafte fur Charismainteressieren, wenn es doch unwirtschaftlich ist?
Aul¥erdem fuhren ja Millionen von Unternehmern erfolgreich grof3e und mittlere
Unternehmen, ohne dass ihnen gleich Charisma zugeschrieben wird. Was hatte es also
damit auf sich, dass das Phénomen des Charisma nun im Umfeld von Unternehmertum
und Okonomie auftauchte?

Nun werden schon seit vielen Jahrzehnten Charisma und Fihrung in enem Atemzug
genannt. Sieht man allerdings genauer hin, handelt es sich dabel ausschliefdlich um
charismatische Personen, die sich eine Filhrungsposition in Politik oder Kultur unter
zum Teil schwierigen oder dramatischen Umstanden erk&mpft haben oder hatten, wie
bei spiel sweise Mahatma Gandhi oder Fidel Castro, oder aber um charismatische
Positionen, in denen Charisma dem Tréger erst durch die Erreichung der Position
zugeschrieben wurde, so etwa dem Papst oder dem Kaiser. In beiden Félen allerdings
war dieses Charisma nicht jedem zugéanglich und wurde nur ,, begnadeten Menschen®,



diein irgendeinem Sinne al's herausgehoben, innovativ und revolutionar oder aber, wie
im Fall des Positionencharisma, daftr ,, besonders qualifiziert” galten, zugeschrieben. Im
Falle der Ratgeber konnte es sich wohl kaum um eine Anleitung dazu handeln, wie man
zum Papst avanciert, sondern es musste etwas anderes sein. Betrachtet man zudem den
Begriff selbst ndher, so wie er wissenschaftlich in der Soziologie definiert wird, steht
Charismafir das (oder ein) revolutionére(s) Element des gesellschaftlichen Lebens, auf
jeden Fall fur etwas, das den ,,normalen Alltag” sprengt, vielleicht sogar transzendiert,
flr eine Verzauberung des Menschen, fur eine AulReralltaglichkeit, fir ein Abstreifen
des Nicht-Gattlichen, wie Max Weber es formulierte, und flr ein spontanes, labiles,
emotional-eruptives, schopferisches und unberechenbares Element, fir eine
»revolutiondr wirkende Kraft auf3erordentlicher Zeiten und Personen” wie Winfried
Gebhardt es nennt (Gebhardt 1993:49), ein Element also, das weit weg davon ist, erlernt
werden zu konnen, ein Element, das Constans Seyfarth, der sich intensiv mit der
Rezeption und Weiterentwicklung der Soziologie Max Webers befasst, ds ,, eine Chiffre
fur den nicht sozialisierbaren und rationalisierbaren Rest des menschlichen

Handelns* beschreibt (Seyfarth 1979:158). Wie nun dieser nicht sozialisierbare Rest
menschlichen Handelnsin den Alltag einer modernen Fuhrungskraft passen soll, ohne
dass diese zu eéinem ,, Guru“ mutiert oder zum todesmutigen Retter der Nation ala Bruce
Willis werden muss, war fir mich eine brennende Frage. Winfried Gebhardt
beispielsweise, der sich ausfiihrlich mit Webers Theorie des Charisma beschéftigt hat,
schreibt Charisma zwar auch in der modernen Gesellschaft einen Platz zu und auf3ert
wie Seyfarth, dass der menschliche Alltag nur als Synthese aus AulReralltéglichkeit und
Alltéglichkeit zu begreifen ist, hélt jedoch ein echtes, reines Charisma fur nicht
erlernbar, und kinstlich erzeugtes Charismafir eine Inszenierung: Gebhardt bemerkt
dazu: ,Was sich adlerdings verandert hat, - und diestrifft auf alle Angebote auf dem
charismatischen Marktplatz zu -, ist der Siegeszug des charismatischen Marketing. Der
mit dem ,Charismader Vernunft' geborene Gedanke der ,Vernunft des Charisma, die
Einsicht , dass sich eine, charismatische Aura willkurlich, planvoll und
zielgruppenspezifisch durch den Einsatz technischer Mittel produzieren l&sst, wird von
allen Anbietern entweder zur Absicherung der eigenen Marktsegmente oder zur
Eroberung neuer bewusst eingesetzt, ob es sich dabei um die populistische Inszenierung
liberal-demokratischer Politik oder die massenmediae Aufpolierung des
charismatischen Glanzes kirchlicher Wirdentréger handelt (Gebhardt1994:103). Auch
der Soziologe Stefan Breuer, der als ausgemachter Weberspezialist gilt, schlief3t sich



diesem Standpunkt an, wenn er unter Erwahnung Max Webers seine Sicht untermauert,
dass der Versuch, mit kiinstlichen Mitteln Charisma zu erzeugen, nicht funktionieren
kann. Er halt, wie Weber, die Fahigkeit des personalen Charismas, unter den
Bedingungen des fortgeschrittenen Rationalismus etwas Besonderes hervorzubringen,
flr ein blof3es Religionssurrogat (vgl. Breuer 1994:160). Somit |age es auf der Hand,
dass in den gefundenen Ratgebern mit kinstlichen Mitteln versucht wird, Charisma zu
erzeugen, was aber nach Weber und den meisten seiner Interpreten eigentlich nicht

funktionieren kann.

Unter dem Titel ,, Charismatische Fuhrung® allerdings entdeckte ich ein Modell vor
allem amerikanischer Psychologen und Fuhrungsforscher, die propagierten, dass
Charismaim Fuhrungsbereich erlernbar und rational-strategisch planbar ist, und zwar
flr jedermann, und vor allem mit langfristiger Wirkung. Handelte es sich bel diesem
Modell um die definitive LGsung eines grundsétzlichen Problems, namlich das der nach
Weber grundsétzlichen Labilitét und Verganglichkeit des Charisma? Losten diese neuen
Modelle dieses Problem und waren siein der Lage, die revolutiondren Elemente des
Charisma, die Bewahrung der Begeisterung und der Aufbruchstimmung, die
Emotionalitat und Leidenschaft auf Dauer zu stellen? Charismain seiner reinen Form
lebt nach Max Weber von einem spontanen Moment der Hingabe an einen as
charismatisch wahrgenommenen Menschen, oder an eine Idee, auch an ein Objekt, und
ist immer das Auf3ergewdhnliche, das unerhorte Etwas, das Menschen aus ihrem
Alltagstrott, der Langeweile und den Mihen des Lebens herausreif3t, ihrem Leben einen
neuen Sinn gibt, den ganzen Menschen erschittert und innerlich transformiert,
begeistert und unverwundbar macht. Friiher oder spéter allerdings tendiert Charisma
aufgrund einer Reithe von Umsténden wie z. B. einer wachsenden Anhangerschar, oder
auch ganz profan wegen der materiellen Erfordernisse des Alltags dazu, sich an den
Alltag anzupassen und teilweise auch ganz in ihm aufzugehen. Weber konstatierte, dass
bei dem Versuch, Charismain den gesellschaftlichen Alltag zu integrieren, die
Faszination desselben schwindet, dass sie einem Veralltéglichungsprozess (vgl. Weber
2006:250) zum Opfer fallt. Stefan Breuer beispielsweise hélt fest, dass, folgt man der
Entwicklung des Charisma tiber die Epochen bis hin in die Moderne und Postmoderne,
Charisma nicht mehr in seiner urspriinglich reinen, revolutiondren Kraft auftritt, sondern
nur noch als Charismader Vernunft. Die Verzauberung, die es einst durch die mit ihm

verbundenen magischen oder auch religitsen Kréfte ausstrahlte und abstrahlte, ist mit



dem Charismader Vernunft vorbel, esist quasi entzaubert (Breuer 1994:169). Wenn
unter heutigen Bedingungen Charisma nach Ansicht ausgewiesener Weber-Experten
also kaum noch existieren kann, wie sind dann diese psychol ogischen und
betriebswirtschaftlichen Fuhrungsmodelle zu beurteilen? Sind die Autoren der
charismatischen Fihrungsmodelle nun die , finalen“ Entzauberer einer durch den
Rationalismus schon weit entzauberten Welt, weil sie das Geheimnis des
Aul¥eralltéglichen technisch beherrschbar zu machen versprechen, oder sind sie etwas
ganz anderes: die Wieder-Verzauberer einer bereits vollstéandig entzauberten Welt, weil
sie ein Element des Nicht-Beherrschbaren in die Sphéare des Rational en wieder

einfuhren?

Einmal auf die Spur gesetzt, ergab sich schnell, dass nicht nur Modelle, die den Namen
Charismaim Titel trugen, den Erwerb von Charisma versprachen, sondern dass auch
ahnliche organisationspsychol ogische Modelle unter den Titeln ,, Transaktionale
Fuhrung” (vgl. Bass 1997) und , Leader-Manager” (vgl. Yukl 1994) existierten, die
allesamt mehr oder weniger Charisma und ein bestimmtes dazugehériges Verhaten als
einen der Konigswege der Fihrung beschrieben und die alle schon langst, wenn auch
teilweise unbeobachtet, da unter anderen Titeln verkauft, Einzug in die Geschéftswelt
und die Fihrungstrainings dieser Welt gehalten hatten, bei spiel sweise in Angeboten fur

die Public Services der kanadischen Regierung® oder in der Schweizer Armee”.

Bel al diesen Ratgebern schien sich hier demnach um ein Angebot zu handeln, das der
Karriere von Fuhrungskréften dienen sollte. Indem sie etwas anwendeten, das sich

» charismatische Fihrung” nannte, sollte ihr Unternehmen Wunder vollbringen und ihre
Mitarbeiter sich zu exzellenten Leistungen aufschwingen. Dieses Angebot fuhrte mich
zu der allgemeinen Frage, welche Bedeutung dem Charismain Fihrungsmodellen heute
zugesprochen wird, und ob diese organi sationspsychol ogischen Modelle die einzigen im
Geschéftsbereich angebotenen Modelle waren, die ein erlernbares, gesellschaftlich
anerkanntes ,, Charisma' verkauften (im Gegensatz zu den eher naiv und unserios
wirkenden Modellen der Schamanen, Gurus und der inszenierenden M edienmaschinerie
der Stars und Politiker), ein Charisma, das vor alem eins tun sollte: Das Unternehmen
zum Erfolg fuhren.

Lvgl. Institute of Public Administration of Canada (IPAC), Onlineim Internet: URL: http://www.ipac.ca, Stand 17. Februar 2008
2vgl. Schriftenreihe der Heeresunteroffiziersakademie, Ausgabe 11, Onlineim Internet: URL: www.encoa.de , Stand 25. Dezember 2007



Bel meinen Nachforschungen stief3 ich auch jenseits spezifisch
organisationspsychologischer Modelle auf einen boomenden Charisma-Markt. Serits
wirkende Buchautoren mit teilwei se wissenschaftlichem Hintergrund als auch
selbsternannte Erfolgstrainer versprachen mehr Erfolg im beruflichen und privaten

L eben durch Charisma, dessen Erlangung natiirlich eine Teilnahme an einem ihrer
Seminare sowie der Akquisition eines oder mehrerer ihrer Blicher voraussetzte,
Namensdesigner erklarten, dass der Buchstabe X besonderes Charisma Potential besitze,
Ex-Modells versprachen mehr Charisma fiir alle durch Kosmetik und Ernghrung (vgl.
Pfleger 2001), andere spezialisierten sich auf die Vermittlung von , Frauencharisma:®.
Das Fernsehmagazin der Stiddeutschen Zeitung setzte in dem Titel einer Sendung
Charakter, Charme und Charisma mit der Beherrschung von Soft Skills gleich?, das
Forschungsingtitut fir anwenderorientierte Wissensverarbeitung untersuchte im Auftrag
des Ministeriums fur Bildung und Forschung Erfolgsfaktoren wie Charismaim
Zusammenhang des Umganges mit nicht-explizitem Wissen und bezeichnete es als

5 Ein Biochemiker

» Phanomen aus dem Spektrum der Empathischen Kommunikation
versprach mehr Charisma durch das Messen von Hirnwellen (vgl. Eggetsberger 1993)
und der Benutzung seines hauseigenen Parfums namens,, Carisma*, andere wiederum
fragten 6ffentlich, ob ein 360 Grad Feedback Fihrungskraften hilft, Charisma zu
entwickeln®, Marketing Professoren entwickelten eine Verkaufstrategie namens
»Charismating”, die zum Erfolg flhren sollte (vgl. Schmitz 2001), und auch die
Unternehmensberater und Trainer waren dabei, so etwadie NLP-Trainer’, die
Superlearning Anbieter®, die zum Charisma-Coach firr Filhrungskrafte avancierten
Serienschauspielerinnen®, die Filhrungskrafte durch ein eigens dafiir entwickeltes
Acting-Programm auf mehr Charisma schulten, sowie einige Anbieter, die mentales
Charisma-Training auf Hor CDs oder wahlweise direkt als Download aus dem Internet
anboten™®, selbstverstandlich alles, fully guaranteed”. So vielfaltig war das Angebot,
dass im Internet schon satirische Kommentare zu Charisma-Seminaren existierten,

sicherlich im Sinne einer Komplexitétsreduzierung, zu finden unter anderem unter

3vgl. Alivera, Onlineim Internet: URL: www.aliverade/13.0.html, Stand Dezember 2008

4 Sliddeutsche Zeitung Nr.304, Onlineim Internet: URL: www.sueddeutsche.de/jobkarriere/352/338199/text/, Stand Dezember 2005

5 vgl. Forschungsinstitut fiir anwenderorientierte Wissensverarbeitung, Onlineim Internet: URL: www.faw-neu-ulm.de:81/management-von-
nicht-explizitem-wissen, Stand Dezember 2008

€ vgl. Performanceprograms Inc., Onlineim Internet: URL: www.performanceprograms.com/Surveys/360-Feedback-Charisma.shtm; Stand
Dezember 2008

"vgl. Charismaenhancement, Onlineim Internet: URL: www.charismaenhancement.com, Stand Dezember 2008

8 vgl. Health-o-rama, Onlineim Internet: URL: www.health-o-rama.org/superl earning/super8.htm, Stand Dezember 2008

9 vgl. Manageacting, Onlineim Internet: URL: www.manageacting.de/sites/presse/artikel /diewelt.pdf, Stand Dezember 2008

¥ ygl. IPN, Onlineim Internet: www.ipn.at, Stand Dezember 2009



Titeln wie , How to become a modern Guru“**

oder ,,Handbook for the Guru
WannaBe"*?, die sich tiber einschl&gige Verhaltenstipps aus Fiihrungs- und
Verhaltensseminaren lustig machten und die vielleicht einer gewissen traurigen
Wahrheit dartiber, was anscheinend tatsachlich in diesen Seminaren vermittelt wurde
und wird, nicht entbehrten. Viele Autoren und Anbieter waren mir aus den Medien
bekannt, und einige Besuche in den gangigen groleren Buchhandlungen einer Grol3stadt
zeugten vom Erfolg dieser Anbieter, die wissend von der Riickseite ihrer Ratgeber

l&chelten und Personlichkeit, Erfolg und Ansehen versprachen.

Mich interessierten im Besonderen die Ratgeber, die sich serids und
wirtschaftsorientiert prasentierten, die Erfolg im Berufsleben unter Einsatz von sozial
akzeptierten Mitteln versprachen. Hier fand sich eine Fille von Angeboten an
jedenfalls auf den ersten Blick serids wirkenden Ratgebern fir den beruflichen Bereich.
Dieswarf fur mich immer mehr Fragen auf, und so entschied ich mich, sieben meiner
Einschétzung nach durchaus seridse Ratgeber auszuwahlen und deren Charisma-
Modelle eingehend zu untersuchen. Bel diesen Ratgebern handelt es sich um folgende

Autoren und Titel *:

e Tony Alessandra: Charisma- 7 Keys to Devel oping the Magnetism that Leads to
Success. New York 1998.

e Nikolaus B Enkelmann: Charisma. Beruflichen und privaten Erfolg durch
Personlichkeit. Landsberg am Lech 2000

e Paul Temporal/Harry Alder: Corporate Charisma How to achieve world-class
recognition by maximizing your company’simage, brand and culture. London
1998

e Jay A. Conger/Rabindra N. Kanungo: Charismatic Leadership in Organizations.
Thousand Oaks, California 1998

e Claudius A. Schmitz: Charismating Einkauf als Erlebnis. So kitzeln Sie die Sinne
lhrer Kunden. Muinchen 2001

e Doe Lang: The New Secrets of Charisma. How to discover and unleash your

hidden powers, Lincolnwood. Illinois 1999

" vgl. How to become a modern Guru, Onlineim Internet: URL: www.hermes-press.com/ModGuru/gurul.htm, Stand Dezember 2005
12 ygl. Handbook for the Guru wannabe, Online im Internet: URL : www.cyquest.com/guru_handbook.html, Stand Dezember 2005
2 Die Auswahl der Autoren und Titel wird in einem spéteren Kapitel explizit begriindet.
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e Gerhard Eggetsberger: Charisma Training. Ein erfolgsorientiertes Programm

zum gezielten Aufbau eines Uberzeugenden Personlichkeitsprofils. Wien 1993

1. Die Fragestellung

Vier Fragen, die sich mir unmittelbar nach einer ersten Durchsicht stellten, waren
folgende: Warum konnte Charisma angeblich von jedem erlernt werden? Wurde in den
Modellen etwa etwas anderes unter Charisma verstanden alsin Max Webers Definition
ausgesagt, und wenn ja, was? Hatten alle diese M odelle etwas gemeinsam und kénnen
diese Gemeinsamkeiten identifiziert werden? Und schliefdlich: Lasst sich der (auch
Ookonomische) Erfolg, den fast alle diese Ratgebermodelle haben, deutend erklaren und
wenn ja, wie? Diese vier Fragen sind auch die Leitfragen, unter denen die Analyse der
ausgewahlten Ratgeber vorgenommen werden soll. Sie sollen deshalb im Folgenden

naher erlautert werden.

Warum kann Charisma in diesen Geschéfts- und Fuhrungsmodellen von jedem

erlernt werden?

Gehen die Anbieter tatschlich davon aus, das ein Jedermann im Privat- als auch im
Geschéafts eben zu einem Jack Welch, Mahatma Gandhi oder einem John F. Kennedy
werden kann (denen Charisma zugeschrieben wird) wenn er nur ihren Anleitungen folgt,
und wenn ja, warum? Was macht Charismafur alle erlernbar? Was auffallt und
besonders augenfalig ist im Hinblick auf die Angebote per Hor CD oder als Internet
Download ist auf der einen Seite die damit implizierte technische Erlernbarkeit von
Charisma, und auf der anderen Seite die MUhelosigkeit, mit der es anscheinend erlernt
werden kann. Jedermann kann sich demnach morgensin sein Auto oder ein 6ffentliches
Verkehrsmittel begeben und auf dem Weg zur Arbeit die Hor CD im Tapedeck oder auf
dem MP3 Player abspielen, oder auch aternativ friihmorgens beim Joggen Charisma
quas im Vorbeilaufen erlernen. Kann eine auf3ergewdhnliche Fahigkeit ohne Arbeit und
Anstrengung ganz nebenbei erworben werden und das zu einem geringen Preisund in

einer relativ kurzen Zeitspanne? Und wie?

11



Waswird in diesen Geschéfts- und Fihrungsmodellen unter Charisma verstanden?

Dies wirft nattrlich die Frage auf nach der Definition des Begriffs. Jeder Mensch wird
Charisma anders definieren. Wie definieren also die unterschiedlichen Anbieter
Charisma, so dass es den Kaufer anzieht und dazu bringt, zu investieren? Wenn man
sich heutzutage umhort, was Charismaist, bekommt man viele unterschiedliche
Antworten, beispielsweise: Mein Vater ist charismatisch, Gerhard Schroder ist
charismatisch, die Kennedys sind charismatisch, mein Vorgesetzter ist charismatisch.
Fragt man nach, was so charismatisch an den genannten Personen ist, bekommt man
Antworten wie: Der Raum wird ein bisschen heller, wenn die Person hereinkommt, die
Person ist allwissend, die Person ist ein exzellenter Redner und Kommunikator, die
Person ist ein Star oder Politiker, die Person hat Ausstrahlung, die Person hat die
Fahigkeit, in Krisensituationen, beispielsweise ein Arzt im Umgang mit seinem
Patienten, den vermeintlich richtigen Weg vorzugeben, so dass man sich gut fuhlt. Sieht
man sich diese Antworten an, handelt es sich um Fuhrungsfahigkeit und
Kommunikation mit einer teilweise emotionalen Bindung an die Person oder an eine
Krisensituation. Definieren die Marktanbieter genau so, um sich ihre Kaufer zu sichern?
Haben sie ale eine tbereinstimmende Definition von Charisma, handelt sich um Max
Webers Definition, oder bilden die Anbieter mit ihren Definitionen eine ganz neue
Wahrnehmung von Charisma ab? Wenn man den kritischen Kommentaren zu oben
erwadhntem Charisma-Markt Glauben schenkt, sieht es so aus, als ob essich bei der
Vermittlung von Charisma lediglich um die Inhalte aus Seminaren zu Soft Skills
handelt. Ich méchte genauer feststellen, worum es sich wirklich in diesen Modellen
handelt.

Bestehen Gemeinsamkeiten zwischen den Modellen?

Eine weitere wesentliche Fragestellung ist die Frage nach den Ahnlichkeiten und
Ubereinstimmungen der Modelle. Lassen sich Ubereinstimmungen feststellen, und
wenn ja, welche? Sind die Modelle untereinander austauschbar, wie viele andere
Modelle zu Kommunikationsskills, oder definiert jeder Anbieter wirklich ein ganz

eigenes Modell? Im Einzelnen interessieren mich folgende Gemeinsamkeiten:

a) Snd es die Anbieter, die Gemeinsamkeiten aufwei sen? Kommen sie vorrangig aus

der Psychologie, sind es Trainer, Autoren oder Betriebswirtschaftler, die mit Charisma
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handeln? Gibt esin ihren Lebensaufen etwas, das sie gemeinsam haben, oder sind es
Personen mit ganz unterschiedlichen Hintergrtinden, die sich irgendwann einmal
zuféllig des Themas angenommen haben? Die Frage die sich hier fir mich anschlief3t ist
die Frage nach den Inhalten in Verbindung mit der Herkunft des Anbieters, und somit
die Frage, ob diese ausschliefdlich Charismaverkaufen. Fallses sich bel allen um ein
Nebenprodukt handelt, ist esinteressant zu wissen, was an weiteren Produkten verkauft
wird, und ob der herkdbmmliche Inhalt nicht nur mit dem Begriff Charisma aufgepeppt

wurde, um das Produkt als Ldsung fur alle Probleme darzustellen.

b) Wie setzt sich die Zielgruppe der Anbieter zusammen? Wen haben die Anbieter as
Kundenkreisim Zielfokus? Haben sie von vorneherein eine bestimmte Zielgruppe im
Auge, wie etwadie Anbieter aus der Organisationspsychologie, die an héherrangige
Fuhrungskréafte appellieren, oder fokussieren sie eher auf den Sachbearbeiter, der

seinem taglichen Trott entkommen will, oder keine M6glichkeit mehr sieht, ohne eine
aulergewohnliche Fahigkeit weiterzukommen? Fragt man Menschen in Unternehmen,
ob sie an einem Seminar teilnehmen wirden, das den Titel ,, Charisma“ trégt, werden die
meisten es verneinen. Die Blicher und anonymen Grof3veranstaltungen der Anbieter

sind trotzdem sehr nachgefragt, wie es scheint. Wie suchen sich also die Anbieter ihre
Kundengruppe nach deren Bedirfnissen aus, da es ja augenscheinlich zumindest

offiziell gar keine Kundengruppe gibt?

c) Woran liegt es, dass wirklich jedermann Charisma ,, erlernen* kann? Wenn nun jeder
Jogger und Autofahrer Charisma erlernt, blicken wir in eine Welt voll mit gleich
trainierten Charismatikern, in der es wahrscheinlich wenig Freude macht, nur einer von
vielen zu sein? Oder ist gerade das der Sinn? Ist Charisma also zu einem
Alltagsgegenstand geworden, wie ein Fuhrerschein, oder der Besitz eines PC’s, oder
eine Berufsausbildung, ein ganz normales Produkt, ohne das man nicht dazugehdrt und
Probleme bekommt? Auch hier stellt sich wieder die Frage, worin der Reiz fir den
Kéufer eines solchen Modells liegt - in der Entzauberung einer vormals verzaubernden
Eigenschaft, oder in der Verzauberung durch den Begriff des Charisma, das heifdt, in
dem verzaubernden Titel, der den wie auch immer gearteten vermittelten Inhalten, z.B.
Soft Skills, Ubergestilpt wird? Ist Charisma zu einem , must have® Artikel geworden,
den man als Fuhrungskraft, als Person, und al's Positionsinhaber mit dem Streben nach

Einfluss und Macht einfach besitzen muss, da man ohne ihn zugrunde geht? Ist man

13



sogar etwa psychologisch defizitédr und minderwertig, nur weil man kein Charisma hat
wie angeblich ein Oliver Kahn, wie der Tierpfleger von Knut dem Eisbéren, wie der
Popkonig Dieter Bohlen und wie der Kioskbesitzer von nebenan?

d) Gibt esinhaltlichen Gemeinsamkeiten der Modelle? Der interessanteste Punkt ist
sicherlich die Frage nach den inhaltlichen Gemeinsamkeiten der Modelle. Warum halten
die Anbieter Charismafir erlernbar und was st ihre jeweilige Strategie? Gelten im
Geschéftsberei ch andere Gesetze des Charisma als in der Werbebranche, wo ein
haufiges Auftreten in glamouréser Umgebung oft schon fir etwas steht, das Charisma
genannt wird, aber nur inszenierte Ausstrahlung ist? Wird auch im
Unternehmensbereich mit Inszenierungen gearbeitet, oder woran machen die Anbieter
Charismafest? Wird in Unternehmen bald nur noch zéhlen, ob man charismatisch ist

oder nicht, um weiterzukommen?

Warum sind die Anbieter erfolgreich?

Alle erwédhnten Bereiche bedirfen einer ausfihrlichen Untersuchung und Beantwortung.
Eine weitere Frage alerdings, die ich nun im Anschluss als Kernfrage fir diese Arbeit
formulieren mochte, werde ich abschlief3end dann versuchen zu beantworten, néamlich
die Frage, warum diese Anbieter so erfolgreich sind. In dieser Frage geht es nicht mehr
um einen empirischen Vergleich der Modelle, sondern um eine Frage, die nicht aus der
Analyse der Modelle zu begrinden ist. Eine Deutung kann nur auf Grundlage
ausgewahlter soziologischer Theorien erfolgen, dieich im Folgenden im

Zusammenhang mit 0.g. Frage darlegen mochte.

Viele der genannten Anbieter sind sehr erfolgreich mit ihrem Angebot. Menschen
besuchen zu Tausenden ihre Vortrége und Motivationsveranstaltungen, sie werden al's
Keynote Speaker fur Firmenveranstaltungen gebucht, sie verlangen Hochstpreise fur
Beratung und Training, sie verkaufen Millionen von Blchern. Die Frage lautet: Warum
ist das so? Ihre Kunden sind berufstétige Menschen, die auch tellweise ein

Hochschul studium abgeschl ossen haben. Welchen Erfolg versprechen sich die Kunden
also vom Erwerb von Charisma, welchen Mehrwert hat Charisma, den ein Studium,
eine teure Uhr oder ein schones Haus nicht bieten? Ist es das Gefuhl, mit einem reinen
Studienabschluss nicht mehr weiterzukommen im Leben, da man umzingelt ist von

mediengemachten ,, Charismatikern“, diein jeder Fernsehshow geschaffen werden, ganz
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ohne Mihe? Was treibt Menschen an, sich auf die Erlernbarkeit einer an sich
auldergewohnlichen Fahigkeit zu konzentrieren? Um diese Fragen zu beantworten, die
alle den berufstdtigen Menschen betreffen, mochte ich spezifische Elemente der
Karrieresoziologie als Folie benutzen und insbesondere aufgrund der Studien von
Manfred Prisching (vgl. Prisching 2003) und Michael Hartmann (vgl. Hartmann 1996)
versuchen, den Erfolg dieser Geschaftsmodelle zu erklaren. Manfred Prisching bt
soziologische Kulturkritik an den Folgen, die viele Seminare, Berater und Management-
Gurus mit ihren dementsprechenden Lehren und Verkaufstaktiken und dem Zwang zum
Selbstdesign in der Gesellschaft auslsen. Michael Hartmann erkennt eilne mangelnde
Souveranitdt und den falschen ,, Stallgeruch” unter vielen anderen Faktoren als
Karrierehindernis. Kann dies ein Grund fur den Erfolg der Ratgeber sein? Eine weitere
Vermutung aul3ert sich in der Frage, wonach die Menschen suchen, wenn nicht rein
berufliche Griinde vorherrschen. Ist es die Suche nach sich selbst, den eigenen
Fahigkeiten, nach etwas Immateriellem, das grofier ist als alles andere, nach der
Erldsung, einer Erldsung von den M ihen und der Langeweile des Alltags, diezu
friheren religiosen Zeiten erst im Leben nach dem Tod winkte, aber heutzutage
anscheinend schon im Diesseits zu erreichen ist? Dieser Vermutung méchte ich mit
Hilfe von Max Webers Konzept der Veraltaglichung und der Versachlichung des
Charisma nachgehen. Betrachtet man den entwicklungsgeschichtlichen Prozess des
Charisma, so findet sich Charismain der Postmoderne nur noch as kiinstliches,
artifiziell erzeugtes Charismawieder, Inszenierungen erzeugt durch die Medien, als
auch durch den Einzelnen. Die Sehnsucht nach etwas Besonderem jedoch bleibt. Wir
alle wollen dem Alltag entfliehen, und etwas Aul3eralltagliches erleben, oder es selbst
sein. Bleibt hier eine Licke offen, die durch das Wegfallen der Macht der grof3en
Religionen gedffnet wurde und nun vielleicht geschlossen wird durch das kinstliche,

inszenierte Charisma?

Unter Umstanden aber ist die Antwort viel erntichternder: Vielleicht geht es gar nicht
um das Entfliehen aus dem belastenden, langweiligen Alltag, sondern um etwas ganz
anderes, ndmlich den finanziellen und gesellschaftlichen Erfolg des Einzelnen, der
glaubt, nur erfolgreich sein zu kdnnen, wenn er Charisma besitzt, oder schlimmer noch,
der glaubt, finanziell und sozia nur Gberleben zu kdnnen, wenn er sich eine
aulRergewohnliche Fahigkeit zulegt, die seine imagindren Personlichkeitsdefizite wieder

wettmacht. Ob er oder sie diese sogenannten Personlichkeitsdefizite wirklich hat, wird
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nicht nachgefragt, denn man glaubt nur allzu gerne den Medien und Socia Skills
Trainern, dass man eine defizitére Psyche besitzt und nur zu einem vollwertigen
Menschen heranreifen kann, wenn man durch Trainings, Psychotherapien und jede
Menge Ratgeberliteratur glattgebiigelt wurde und so eine Illusion von Omnipotenz

gewonnen hat. Wir werden sehen.

2. Die Vorgehensweise

Mit all diesen Fragen mdchte ich mich in der vorliegenden Arbeit detailliert
beschéftigen. Ich beginne damit, zu erlautern, auf welcher Theoriegrundlage ich meine
Untersuchung entfalten werde. In einem ersten Kapitel mdchte ich ausfihrlich auf das
Charisma-Konzept Max Webers eingehen, und beginnen mit dem Theorem des
genuinen Charisma, gefolgt von einer Erlauterung des Prozesses der Veralltaglichung
des Charisma, seiner strukturellen Versachlichung und Institutionalisierung. Dabei
werde ich genauer auch auf die Formen der Institutionalisierung wie Gentil- und
Erbcharisma a's auch Amtscharima eingehen. Da Charisma nicht nur einer strukturellen
Versachlichung unterliegt, sondern auch einer entwicklungsgeschichtlichen
Versachlichung Gber den okzidentalen Rationalsierungsprozess hin bis zur Postmoderne,
mochte ich diesen Prozess anhand der Arbeiten ausgewéhlter Charisma- und
Weberexperten wie Wolfgang Schluchter, Stefan Breuer und Winfried Gebhardt

nachzeichnen.

Im darauffolgenden zweiten Kapitel werde ich meine Vorgehensweise schildern als
auch die Hintergrinde der Materialauswahl deutlich machen, da dies fur die spétere
Auswertung und Beantwortung der Fragen von Bedeutung sein wird, denn eine
Begriindung der Ergebnisse kann nur auf dem Wege einer Vergleichbarkeit der
einzelnen Modelle erfolgen, im Besonderen im Hinblick auf die von den Autoren
versprochene wirtschaftlich erfolgreiche Anwendung der vorgeschlagenen Mal3nahmen
in den einzelnen Modelle. Hierzu werde ich Auswertungskriterien definieren und diese
erlautern. Die Auswertungskriterien bilden eine Art Raster aus gleichlautenden
Uberschriften, die ich spater auch zur Analyse einsetzen werde. Hier wird es unter

anderem um das Charisma-V erstandnis der Autoren gehen, um ihre V ersprechungen,
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um ihre Methoden, um die Frage der Begriindung der Erlernbarkeit des Charisma und
um die Zielgruppen der Autoren, die beziiglich des Erfolgs der Ratgeber eine Rolle
spielen. Anschlief3end folgt eine ausfiihrliche deskriptive Wiedergabe und
Kommentierung der einzelnen Modelle, um einen tieferen Einblick in Hintergrund,
Absichten und Einsichten der Autoren zu geben. In der Kommentierung werde ich
versuchen, die angebotenen Techniken und Methoden auf schon bestehende Angebote
aus gangigen Kommunikationstrainings oder Fuihrungstrainings zurtckzufihren, oder
auch auf ihren Begrinder. So lasst sich beispielsweise die Technik des Zuhérens auf den
amerikanischen Psychotherapeuten Carl Rogers zurtickfihren. Von Interesse soll hier
auch sein, ob die Autoren ihre Ausfihrungen wissenschaftlich untermauern, und ob sie
Quellen fur ihre Aussagen nennen. Alle Kommentierungen kdnnen jedoch nur den
Anspruch einer Vermutung erheben. Dieses zweite Kapitel ist das umfangreichste

Kapitel und damit der eigentliche Hauptteil der Arbeit.

Im dritten Kapitel werde ich die Ergebnisse dieser Anayse systematisch
zusammenfassen und einer Prifung der Gemeinsamkeiten als auch der Unterschiede
unterziehen. Die Analyse der Gemeinsamkeiten wird nach dem oben erwahnten
Kriterienraster erfolgen, ausgewertet und kommentiert, um damit die Grundlage fir eine
Aussage zu schaffen, die verdeutlicht, welche Inhalte die Ratgeber wirklich verkaufen.
Dies dient dem spateren Abgleich mit Webers Charismatheorie.

Im vierten Kapitel werde ich aufgrund der Ergebnisse aus dem dritten Kapitel einen
Abgleich mit Max Webers Theorie des reinen Charisma vornehmen, um festzustellen,
ob sich die Modelle und Webers Theorie ganz, in einigen Punkten oder eher nicht
ahneln. Hierzu werde ich Webers Theorie des Charismain Merkmalen darstellen, um
diese dann mit den Ratgebern abzugleichen. Dazu z&hlen unter anderem die limitierte
Zuganglichkeit zu Charisma, die Auffassung des Charisma als Gnadengabe fur
Auserwahlte als auch die nach Weber grundsétzliche Aul3eralltaglichkeit des Charisma.

Im Anschluss werde ich dann im finften und letzten Kapitel auf die oben genannte
Leitfrage der Arbeit eingehen, namlich darauf, warum diese Angebote so erfolgreichin
der heutigen Gesellschaft sind, und diese aufgrund des gesammelten Materials und mit

Hilfe neuerer kultur- und wissenssoziol ogischer Theorien zu beantworten versuchen.
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Erstes Kapitel
Stand der Forschung - Der lange Weg des Charisma in

die Postmoderne

In der wissenschaftlichen Forschung beschéftigen sich viele Disziplinen mit dem Thema
Charisma, so unter anderem die Theologie, die Soziologie, die Psychologie, die
Ethnologie, die Geschichtswissenschaften, die Wirtschaftswissenschaften, die
Politikwissenschaften, die Betriebswirtschaftslehre, insbesondere das Marketing, die

K ommunikationswissenschaften, um nur einige zu nennen. Allerdings tun diesviele
Wissenschaften nicht systematisch, obwohl auch hier der Begriff Charismain aler
Munde ist und nach wie vor Faszination ausl0st, sei es dass einem der Begrindervéter
der deutschen Soziologie, Max Weber, posthum vorgeworfen wird, durch seine Studien
zur herrschafts- und religionssoziol ogischen Bedeutung des Charisma am Aufstieg
Hitlers mitgewirkt zu haben, oder durch die merkwrdige Abstinenz deutscher Beitrage
zum organi sationspsychol ogischen Thema der Charismatischen Filhrung, was sicherlich
Raum l&sst fur die Anbieter, die aus dem nicht-wissenschaftlichen Raum kommen und

dieses Vakuum fir sich auszunutzen wissen.

Ich werde mich in meiner Arbeit mit genau diesen Anbietern beschéftigen, namlich den
wirtschaftlich orientierten und verkaufsstarken, erfolgreichen Charisma-Angeboten aus
dem deutschsprachigen und anglo-amerikanischen Raum. Diese Raume haben, um mit
Max Weber zu sprechen, den okzidentalen Rationalisierungsprozess durchlaufen, im
Gegensatz zu beispielsweise vielen asiatischen Landern, und zeichnen sich somit durch
eine gewisse Vergleichbarkeit aus. Da es sich in den Modellen um die Vermittlung von
Charisma an Personen handelt, die in modernen Institutionen leben und in
wirtschaftlichen Bereichen tétig sind, in denen reines Charismawohl kaum toleriert
werden wirde, stellt sich die Frage, welche Art von Charisma, respektive welche
Techniken hier vermittelt werden sollen. Die Vermutung liegt nahe, dass es sich hier
nicht um reines, spontan in Notsituationen oder aus elnem spontanen, erlebten Moment
der Gottesnghe entstandenes Charisma handeln kann, wie Max Weber es beschreibt,
sondern um etwas anderes. Eine Vermutung ist, dass es sich um allgemeine und
herkémmliche Techniken der Kommunikation aus popul &rwissenschaftlichen Ratgebern
handeln kénnte. Um meine Ergebnisse spéter in die aktuelle Charisma-Forschung
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einordnen zu kdnnen, méchte ich mich an Max Webers Konzept des Charisma
orientieren, sowie an den Forschungsergebnissen ausgewéhlter Charisma-Experten wie
Winfried Gebhardt, Stefan Breuer und Wolfgang Schluchter, und mich dabel auf die
entwicklungsgeschichtliche Sichtweise konzentrieren, die dem okzidentalen
Rationalisierungsprozess analog lauft. Im Folgenden werde ich kurz den Begriff des
Charisma sowie dazugehdrige Begriffe umreif3en, um dann auf die
Entwicklungsgeschichte bis hin zum Charismain der modernen Gesellschaft

einzugehen.

1. Max Webers Theorie des Charisma

Die heutige soziologische Charisma-Forschung geht von einer gemeinsamen Grundlage
aus, dem Charisma-Konzept des deutschen Soziologen Max Weber, der in seinem 1922
posthum erschienenen Werk ,, Wirtschaft und Gesellschaft® Charisma als ein den
Menschen schon seit Urzeiten faszinierendes Herrschaftsphanomen fasst, und einen
Idealtypus des genuinen, urspriinglichen Charisma entwirft. So definiert Weber

Charismawie folgt:

»>Charisma< soll eine auf¥eralltéglich (urspringlich, sowohl bel Propheten wie bei
therapeutischen wie bei Rechts-Weisen wie bel Jagdfihrern wie bei Kriegshelden:als
magisch bedingt) geltende Qualitét einer Personlichkeit heifl3en, um deretwillen sie als
mit Ubernatirlichen oder tbermenschlichen oder mindestens spezifisch
aulZeraltaglichen, nicht jedem anderen zuganglichen Kréften oder Eigenschaften oder
als gottgesendet oder als vorbildlich und deshalb als,, FUhrer” gewertet wird.” (Weber
2006:243).

Phanomen des Glaubens

Max Weber sieht Charisma als ein Phdnomen der sozialen Beziehung und des Glaubens,

wenn er von der Wertung a's charismatischer Fuhrer durch die Gefolgschaft eines

Fuhrers spricht. Diese Wertung zeigt sich in der Form von Anerkennung der
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charismatischen oder auch gottgesandten Qualitdt durch die Gefolgschaft. Weber
beschreibt diese Anerkennung als ,, psychol ogisch eine aus Begeisterung oder Not oder
Hoffnung geborene glaubige ganz personliche Hingabe.” (Weber 1922:243).

Die Anerkennung kann in Formen der Heldenverehrung auftreten, die in ihrer Hingabe
bis zur Ekstase und volligen Selbstaufgabe, ja Selbstmord gehen kann. Sie kann als die
vOllige Hingabe an eine Idee, eine Offenbarung wie beispielsweise das heilige Buch der
Mormonen in Erscheinung treten, oder auch als Objekt, das Trager des Charismaund
damit Ziel der Hingabe ist. Sie beinhaltet immer ein radikales, grundlegendes Vertrauen
in den Fuhrer, das ihm geschenkt wird aufgrund freier Stlicke, aufgrund einer immens
starken Emotion. Fir die Anhénger ist es eine heilige Pflicht, dem Trager der
Ubernattrlichen Kraft Anerkennung zu leisten und ihm bedingungsl os zu folgen, wobei
die Legitimation durch die Kraft erfolgt, nicht durch die individuelle
Personlichkeitsstruktur des Trégers. Es handelt sich hier um eine ganz besonders starke
Form der sozialen Beziehung zwischen Fihrer und Anhéngern, die bestimmt wird von
dem relativ unerschiitterlichen Glauben an dessen Gbernatirliche Kraft. Der Glaube an
das Besondere, das von den Anhéngern auf Personen, Objekte und Ideen projiziert wird,
so dass ihnen qua dieser Zuschreibung Ubernattirliche Krafte innewohnen, macht das
Beziehungsphénomen aus.

Weber hdlt fest, dass sowohl ein , Berserker”, ein Soldat, der von Kriegsfirsten al's
lebende Waffe ,, gehalten” wurde und dafir bekannt war, dass er sich im Kampf in einen
ekstatischen Blutrausch begeben konnte, a's auch ein Heeresfhrer, ein Literat oder ein
Schamane Charisma besitzen kann, ja sogar ein genialer , Schwindlertyp” wie der
Mormonenstifter, wie Weber ausfihrt (Weber 2006:243). Diese Tatsache bedeutet, dass
sich Charisma auf unterschiedliche Art und Weise auf3ern kann, und nicht an ein
bestimmtes Set von Per sonlichkeitsel genschaften des Tragers gebunden ist, denn
sicherlich sind Berserker, Literaten, Religionsstifter und Kriegsfihrer nicht mit den
gleichen Personlichkeitsattributen versehen, und ihre Anhangerschaft wird
unterschiedliche Bedurfnisse und Anforderungen an sie haben. Charismakann sich
demnach in Angriffdust, Zurtickwe chen, Schwéche, Starke, demonstriertem
Fachwissen oder anderen Verhaltensweisen aul3ern. Die Qualitédt des reinen Charisma
ist weder an aul3erlichen, aso Korpermerkmalen, und auch nicht an inneren Merkmalen

festzumachen, was zudem bedeutet, dass es nicht objektiv messbar ist, was sich andern
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wird, wenn das reine Charisma sich versachlicht und in institutionelle Formen Uberfihrt

wird.

Personal- Objekt- und Ideencharisma

Obwohl der charismatische Fihrer, aso das Personal charisma, die Person des
Charismatischen Fuhrers fir Max Weber im Zentrum seiner Arbeit steht, insbesondere
wenn es um Herrschaftsphanomene geht, gesteht er auch Ideen Charisma zu, wenn er
Uber die Sendung eines Charismatrégers spricht, die in Form einer Offenbarung, einer
Idee oder eines besonderen Wissens auftritt. Auch Objekten spricht er die Moglichkeit
einer charismatischen Qualitét zu. Im religionssoziologischen Teil von ,, Wirtschaft und
Gesellschaft* geht Weber detailliert auf Objektcharismaein:

» Das Charisma kann entweder — und nur dann verdient esin vollem Sinne diesen
Namen — eine schlechthin an dem Objekt oder der Person, die es nun einmal von Natur
besitzt, haftende, durch nichts zu gewinnende, Gabe sein. Oder es kann und mufl3 dem
Objekt oder der Person durch irgendwel che, natiirliche aul3eralltégliche, Mittel kinstlich
verschafft werden. Die Vermittlung bildet die Annahme: dass die charismatischen
Fahigkeiten zwar in nichts und Niemandem entwickelt werden kdnnen, der sie nicht im
Keime hat, dass aber dieser Keim verborgen bleibt, wenn man ihn nicht zur
Entwicklung bringt, das Charisma— z.B. durch >Askese< — >weckt<.” (Weber
2006:380f.).

Im Keim angel egt

Weber verortet diese Religionsvorstellung in der , naturalistischen® oder auch

» prédanimistischen* Sichtweise von gréfdtenteils archaischen Vélkern, wenn er in seinen
Ausfuihrungen zur Religionssoziol ogie das Entstehen von Religionen beschreibt, in
einer Epoche also, in der das magische Denken vorherrschte. Er bemerkt, dass die
Grundvoraussetzung, der ,,Keim“, von vorneherein in einer Person oder einem Obj ekt
angelegt sein muss — alerdings nur im Glauben der Anhanger, ein weiterer Hinweis

darauf, dass Charisma a's ein Phdnomen des Glaubens anzusehen ist. Dieser Keim muss
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nun geweckt werden durch diverse Techniken, etwa durch die Ubertragung von
Charismain magischen Ritualen, durch Mutproben, Erziehung und anderen. Methoden.
Dass Charismavon Natur her in ganz speziellen Menschen und Objekten angelegt ist,
ist ein Glaube, der sich auch heute noch in vielen Kulturen findet, etwain dem Brauch,

die Kraft eines Tieres durch Verzehr desselben auf sich zu Ubertragen.

Limitierte Zuganglichkeit

Dem reinen bzw. genuinen Charismaist eine Rethe von Merkmalen zueigen. Schon in
obigem Zitat halt Weber den Tatbestand fest, dass nicht jeder Beliebige bzw. jedes
beliebige Objekt Charisma erlangen kann. Die sehr stark eingeschrankte Zuganglichkeit
des Charisma fir den Allerweltsmenschen ist einer der Faktoren, aus dem sich fur die
Anhanger eine Besonderheit und Ubernatirrlichkeit ableitet. Als dahinterliegenden
Glauben macht Max Weber den Gelisterglauben aus, den Glauben an etwas Bestimmtes,
Unpersonliches, nicht spezifiziertes Etwas, nicht Damon, nicht Gott, nicht Seele, das
nur bestimmten auserwahlten, charismatisch qualifizierten Menschen und Objekten
innewohnt, insbesondere dem ,, Zauberer”, den Weber als dauernd ,,charismatisch
gualifizierten Mensch” im Gegensatz zum Alltagslaien sieht. Der Zauberer oder
magisch Handelnde hat bei Weber die,, spezifisch das Charisma représentierende oder
vermittelnde Zustandlichkeit: die Ekstase, als Objekt eines ,, Betriebs® in Pacht
genommen.” (Weber 2006:381), eine Formulierung, die an die Fuhrung eines
wirtschaftlichen Unternehmensin der heutigen Zeit erinnert, mit Charisma als Produkt
oder Ware. Diese besonderen und raren Tréager des Charisma sind von einer gottlichen
Macht ausgewahlt, also begnadet und agieren als Werkzeuge dieser aul3eralltéglichen
magischen Kraft; sie kdnnen gar nicht anders als die Aufgabe, die ihnen zugedacht ist,
zu erfullen, woraus sich die Pflicht der Anhanger ableitet, die Person, das Objekt oder

die Idee zu verehren, die so fern liegen vom Alltag eines Jeden.

Alltaglichkeit und Aul3eralltaglichkeit

Insofern ist ein herausragendes Merkmal des Charisma seine absol ute, totale

Gebundenheit an das AulZeralltégliche. Wie dem Eingangszitat zu entnehmen ist, sieht
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Weber im Zusammenhang mit Charisma besonders die entgegengesetzten Begriffe der
Alltaglichkeit und der AulReralltaglichkeit als bedeutsam an. Charisma meint immer das
Auleralltégliche, das alem Rationalem und Burokratischem entgegensteht. Beide,
Alltag und Aul3eralltéglichkeit, bedingen sich jedoch, da ohne die Alltaglichkeit keine
revolutionare Aul3eralltaglichkeit entstehen kann. Weber-Experten wie Friedrich
Tenbruck (vgl. Tenbruck 1975) und Constans Seyfarth (vgl. Seyfarth 1979) ist der
Verdienst zuzuschreiben, dass die Begriffe des Alltags und der Aul3eralltéglichkeit nicht
mehr nur auf Charisma und Herrschaft bezogen werden, sondern den Anspruch erheben,
ein das menschliche Leben durchziehendes grundlegendes Phdnomen zu sein, das den
Menschen nicht nur im Leben sténdig begleitet und leitet, sondern auch as ein Motor
sozialen Wandels zu verstehen ist. Was aber ist Alltéglichkeit und AulReralltéglichkeit

genau?

Alltéglichkeit ist die dauernde Erfahrung des Menschen, mit der Unsicherheit und der
Sinnlosigkeit seines Seins, mit der Befriedigung wirtschaftlicher Bedirfnisse und
leidvollen Erfahrungen konfrontiert zu sein. Um erfolgreich im Alltag handeln zu
konnen, das heil3t, seine materiellen Bedirfnisse decken zu kdnnen, ist es vonnoten,
Regeln zu folgen, die der jeweilige Staat oder die jewellige Gemeinschaft fur seine
Mitglieder aufgestellt hat. Diese Regeln sind auf Dauer angelegt und schreiben vor, wie
die Bedurfnisse auf alltéagliche Weise gedeckt werden kénnen. Ein reglementierter
Alltag bedeutet zum einen Berechenbarkeit und Normalitét, die von Beamten verwaltet
wird. Zum anderen bedeutet Alltag Langeweile und Sinnentleertheit und ist somit das
krasse Gegenteil zum Nicht-Planbaren, Nichtvorhersehbaren und magisch

Faszinierenden des Aul3eralltaglichen.

Das AuRReralltégliche reif3t den Menschen aus der empfundenen Sinnlosigkeit heraus, es
versetzt ihn in Staunen und Ekstase, es gibt seinen Handlungen eine ungeahnte
Tragweite, die fast magisch anmutet, und 16st so den unstillbaren Wunsch des
Menschen nach einem ,, mehr* dieser charismatischen, aul3eralltéglichen Momente aus.
Dass dieser Wunsch nie ganz erfillt werden kann, versteht sich, daein ,,mehr* an
aul3eralltaglichen Momenten eine Strukturierung verlangt, um diese auf Dauer
einfangen und bewahren zu kénnen. Genau diese Strukturierung der Aul3eralltaglichkeit
ist es, dieihr auf Dauer die Magie raubt, wie wir spéater unter dem Begriff der

Versachlichung und Veralltaglichung des Charisma sehen werden. Tenbruck erkennt in
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dieser immer wiederkehrenden Dynamik bei Weber Ansétze einer anthropol ogischen
Theorie, weil hier eine Dauerproblematik des Menschen angesprochen sei
(vgl. Tenbruck1975:663ff.).

Aul¥eraltéaglichkelt tritt oft in Notsituationen oder Situationen auf, in denen
Begeisterung, Hoffnung oder eine hohe Emotionalitét mit im Spiel sind, beispielsweise
bei Hungersnéten oder Krieg, aber auch beispielsweise auf grof3en Jagdexpeditionen, im
arztlichen oder juristischen Bereich oder bei Propheten (vgl. Weber 2006:1210).
Auleraltéaglichesist immer radikal, revolutiondr, stofét alte Regeln um und ist immer
begleitet von starken, ebenfalls radikalen Emotionen. Die Trager des Charismain diesen
Situationen sind somit verstandlicherwei se keine Beamten mehr, sondern Tréger
»Spezifischer, als Ubernatirlich (im Sinne von: nicht jedermann zuganglich) gedachter
Gaben des Korpers und des Geistes.” (Weber 2006:1209), historisch gesehen zum
Beispidl oft Kriegsfursten oder Jagdfuhrer, die Weber als Gegensatz zu nicht
charismatisch begnadeten Fuhrern in Friedenszeiten sieht.

Die charismatischen Flhrer agieren as Hoffnungstrager, die aus dem Alltag oder einer
bedrohlichen Situation herausfihren kdnnen durch auf3eralltégliche Handlungen, durch
das noch nie Dagewesene, durch einzigartig bewegende Erlebnisse, die weit weg sind
von den Regeln des Uiberreglementierten Alltags. Sie strahlen damit ab auf ihre
Gefolgschaft, die zusammen mit ihrem Fihrer das Nicht-Gottliche des Alltags
abstreifen konnen, und alle Begrenzungen physischer wie psychischer Art hinter sich
lassen. Bei aller Begeisterung der Anhanger jedoch ist der charismatische Fuhrer
zumeist aber an eins gebunden — er muss al's Ergebnis seiner aul3eralltéglichen

Handlungen Erfolge aufweisen kénnen.

Erfolg

Weber stellt fest, dass die Anerkennung und damit die Hingabe an die besondere
Qualitét des Charisma nur durch Bewahrung, also durch den Erfolg auf Dauer gestellt
werden kann. Urspriinglich nahm sie zumeist in Form eines Wunders ihren Weg, wie
man esin vielen der grof3en Weltreligionen, aber auch in vielen Kriegsbeschreibungen
sehen kann. Schafft es der charismatische Fuhrer nicht, diese Bewahrung zu bestehen
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und bleibt der Erfolg, der sich zumeist in Form des Wohlergehens der Anhanger aul3ert,
dauerhaft aus, schwindet die Anerkennung und die Verehrung der Gefolgschaft. Der
Faktor des Wohlergehens der Anhanger spielt im Charisma eine wesentliche Rolle,
denn seine gottliche Sendung beweist der Trager des Charismavor alem dadurch, dass
er die Probleme seiner Anhéanger, sei es eine Durre, Unterdriickung oder Bedrohung,
oder auch die Sinnlosigkeit des Daseins, 10st. Versagt er, sehen seine Anhénger ihn als
nicht mehr von Gott begnadet an, sondern als von Gott verlassen, und so muss er friher
oder spéter abtreten (vgl. Weber 2006:1212f.;244).

Das Charisma alerdings ist damit nicht erloschen, nur die Kraft des Trégers. Die
Hoffnung der Anhanger sucht sich einen neuen Tréger des Charisma. Das bedeutet, dass
die Legitimitét des Charisma, die der Trager fur sich in Anspruch nimmt, nicht an seine
Person geknlpft ist, sondern allein von der sich immer wieder bewadhrenden und
demonstrierten Kraft des Trégers. Somit ist charismatische Autoritét per selabil, und
unterliegt bel Misserfolg Auflésungserscheinungen unter den Anhangern, was unter
anderem auch durch die besondere Struktur der Gefolgschaft bedingt ist.

Vergemeinschaftung

Die soziae Struktur der Anhanger bezeichnet Weber al's eine emotionale
Vergemeinschaftung, in der die Mitglieder nicht nach standischen oder anderen
burokratischen Auswahlverfahren der Gefolgschaft angehoren, sondern durch den
Fuhrer aufgrund ihrer charismatischen Qualifikation berufen werden Die Gefolgschaft
ist gekennzeichnet durch das Fehlen von Rechtssitzen und Reglements und durch das
Fehlen einer ausdefinierten Hierarchie, der Fuhrer fordert neue Gebote und Gesetze, die
ihm selbst per ,,Orakel“, oder ,, Eingebung” offenbart werden. Dieser Faktor wird sich
wesentlich andern, wenn das reine Charismain den Prozess der Versachlichung eintritt,

der gekennzeichnet ist von birokratienahen oder birokratieidentischen Strukturen:

» 1M Gegensatz gegen jede Art birokratischer Amtsorganisation kennt die
charismatische Struktur weder eine Form oder ein geordnetes Verfahren der Anstellung
oder Absetzung noch der >Karriere< oder des >Avancements<, noch ein >Gehalt<,

noch e ne geregelte Fachbildung des Trégers des Charisma oder seiner Gehilfen, noch
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eine Kontroll — oder Berufungsinstanz, noch sind ihr 6rtliche Amtssprengel oder
exklusive sachliche Kompetenzen zugewiesen, noch endlich bestehen von den Personen
und dem Bestande ihres rein personlichen Charisma unabhéngige sténdige Institutionen
nach Art blrokratischer >Behtrden<. Sondern das Charisma kennt nur innere
Bestimmtheiten und Grenzen seiner selbst. Der Trager des Charisma ergreift die ihm
angemessene Aufgabe und verlangt Gehorsam und Gefol gschaft kraft seiner

Sendung.”“ (Weber 2006:1210).

Ein weiteres Merkmal der emotionalen Vergemeinschaftung zeigt sich in der
gemeinsamen Hingabe der Gruppenmitglieder an das AulReralltégliche, und an
gemeinsamen Erlebnissen. Diese sind gekennzeichnet von Affektuberflutungen der
Liebe, des Hasses, der Gewalt oder auch anderen Emotionen und geben durch das
gemeinschaftliche Erleben und die gemeinschaftliche Hingabe an etwas Unerhortes,
radikal Neues dem Dasein einen Sinn, ein Thema, dem Weber in seinen
religionssoziol ogischen Ausfuhrungen viel Raum widmet. Diese gemeinsam erfahrene
Hingabe und die spontanen Momente der Ekstase sind es, die die Gruppe der Jinger
zusammenschweil3t, sie auf eine hthere Ebene hebt und die Sinnlosigkeit vergessen
|&sst.

Sendung

Der wirklich sinngebende Aspekt im Falle von genuinem Charismaist dieihm
innewohnende Sendung. Genuines Charisma beinhaltet immer eine Botschaft, eine
Aufgabe, die erflillt werden muss und die dem Trager des Charisma offenbart ist. Die
gottliche Sendung duldet keine Zweifel an ihren Prophezeiungen und Zielen, sieist
revolutiondar und selbstgerecht, ausihr ergeben sich die Faszination und die Radikalitét
des Charisma. Die Botschaft oder die Mission ist stets unfehlbar, und beinhaltet immer
den Aspekt der Reinheit, fir den es sich unter Umstanden auch lohnt, zu sterben oder
grof3en Schaden zu nehmen, wie die Félle von Selbstmordattentdtern oder auch
Experimente mit personlichkeitsvernichtenden Gruppenstrukturen zeigen. Angetrieben
sind die Handelnden von der Hoffnung darauf, dass alles besser wird, wenn es nur

anders wird, und zwar vollig anders.
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Daes eine Pflicht fur den Charisma-Tréger und seine Anhanger ist, diese reine oder
gottliche Aufgabe zu erfillen, tragt Charisma somit einerseits den starken Zwang der
Konformitat mit sich, denn alle Anhanger ordnen sich der Sendung bedingungslos unter,
als auch andererseits den Zwang zum Individualismus, néamlich dem Diktat des Sich-
Auflehnens und Kampfens gegen das Bestehende. Weber hélt fest, dass sich die
Sendung dem Gehalt nach an ortliche, ethnische, soziale, politische, berufliche oder
sonstige abgegrenzte Gruppen wenden kann (Weber 2006:1211). Dasist ein Indikator
daflr, dass der Trager des Charismavon vorneherein Uberprifen muss, ob seine

Sendung von seinen potentiellen Anhangern auch al's Sendung erkannt wird.

Wirtschaftsfremdheit

Max Weber sieht in der Wirtschaftsfremdheit des Charisma ein weiteres besonders

wichtiges Merkmal des reinen Charisma:

» Reines Charismaist spezifisch wirtschaftsfremd. Es konstituiert, wo es auftritt, einen

,» Beruf“ im empathischen Sinne des Wortes: als >Sendung< oder innere >Aufgabe<. Es
verschmaht und verwirft, im reinen Typus, die 6konomische Verwertung der
Gnadengaben a's Einkommensguelle, - was freilich oft mehr Anforderung als Tatsache
bleibt* (Weber 1922:246f.).

Die ,traditionale Alltagswirtschaft“ wird vom reinen Typus des Charisma abgel ehnt,
also das regulére Einkommen, schon alleine aus dem Grunde, dass Charisma genau das

Gegenteil von Burokratie ist. Weber fasst dies sehr treffend in seiner Aussage:

» Die charismatische Herrschaft ist in allen Dingen, und so auch in ihrer 6konomischen
Substruktion, das gerade Gegenteil der burokratischen. Ist diese an stetige Einnahmen,
daher wenigstens a posteriori an Geldwirtschaft und Geldsteuern gewiesen, so lebt das
Charismain und doch nicht von dieser Welt.* (Weber 2006:1211).

Weber hélt fest, dass der ,, charismatische Seerduber” oder der politische Held durchaus
Beute sucht, aber, und das hdlt er fir das Entscheidende, Charisma lehnt den

»planvollen rationalen Geldgewinn, Gberhaupt alles rationale Wirtschaften, als wirdel os
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ab.” (Weber 2006:1211). Die Beute dient lediglich der Finanzierung der Mission, genau
wie das Einsammeln von Geldern durch Spenden, Betteln oder Erpressung, oder auch
die materiellen Mittel, die ein oder mehrere wohlwollende Mazene zur Verfigung
stellen. Charisma demonstriert damit eine vollige Unabhangigkeit und Andersartigkeit
von alem, was mit dem Alltag zu tun hat und fordert dies auch von seinen Mitgliedern,
namlich die Abkehr von traditionellen Berufen und der Familie. Weber sieht die
Ablehnung von kirchlichen Amtern bei den Jesuiten, Bettelorden und alle Formen der
Askese als Beispiel fur dieses Merkmal des reinen Charisma. Reines Charismafolgt
demnach keinen Kosten und Zwéangen, es steht vollig ,,auRerhalb der Bande dieser
Welt“, wie Weber es ausdriickt, und bt damit sicherlich seine Faszination aus (Weber
2006:1212).

Weber schliefét seine Ausfihrungen zu reinem Charisma mit der Feststellung ab, dass
Charismain einem krassen Gegensatz zu der ebenfalls revolutiondren Macht der , ratio*,
der Vernunft, steht. Er hebt hervor, dass die Revolution der Vernunft intellektuell von
aul3en gesteuert wurde, und sich mit der Veranderung der Umstande, nicht mit der
Transformation des einzelnen Menschen beschéftigte. So konstatiert er, dass ,,das
Charismadie grof3e revolutionare Macht in traditional gebundenen Epochen® ist
(Weber 2006:246), denn reines Charisma transformiert von innen, entsteht entweder aus
Not oder aus Begeisterung, und revolutioniert den ganzen Menschen, in seinen
Einstellungen, Taten und Gedanken, es gibt ihm eine vallig neue Sicht der Welt, also

etwas, das vernunftgemal3, rational also, nicht zu leisten ist.

2. Veralltaglichung, Versachlichung und Institutionalisierung

2.1 Veralltaglichung

Wenn reines Charismain Erscheinung tritt, besteht zuerst eine aul3eralltégliche soziae
Beziehung eines Fuhrers mit seiner Gefolgschaft. Es gibt keine Regeln, alles Handeln
ist aulReralltaglich, stark emotional gepragt und durch eine totale, radikal e personliche
Hingabe ausgezeichnet. Die Beziehungen sind spontan, vom Augenblick bestimmt,
gleich ob es sich nun um einen charismatischen Fuhrer oder eine charismatische Idee
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handelt. Wenn aus dieser aul3eralltéglichen Beziehung jedoch eine Dauerbeziehung wird,
tendiert jedes Charisma dazu, sich aus strukturellen Griinden zu veralltaglichen, dass
heil3t die Auleralltaglichkeit beginnt, sich den Alltagsgesetzen, und damit den

wirtschaftlichen Gesetzen, zu unterwerfen.

Weber stellt fest: Sobald sich eine Gefolgschaft um einen charismatischen Fuhrer
gebildet hat, und sobald sich diese zu einer , Gemeinde®" von Glaubensgenossen,
Kriegern, Jingern, oder einem Parteiverband entwickelt hat, muss sich Charismain
seinem Charakter wesentlich andern (Weber 2006:247). Die urspriingliche soziae
Struktur der Gefolgschaft ist gekennzeichnet von einer Labilitét durch die Abwesenheit
von festen Regeln und Alltagsnormen. Der Fuhrer bewéhrt sich alleine kraft seiner
Aul¥eraltéaglichkeit und tragt dadurch die Gruppe. Bewéhrt er sich nicht, fallt die
Gruppe auseinander. Mit der Vergréf3erung und der Dauer des Gruppenbestehens
jedoch wachsen die Anspriiche der Gefolgsl eute, was sowohl die materiellen as auch
dieideellen Interessen betrifft. Ein Heerflhrer beispiel sweise konnte sich auf
Unterstiitzung von aul3en verlassen und einen charismatischen Heldenstatus
beanspruchen, solange er nur einige erfolgreiche Schlachten schlug. Zog sich der Krieg
aber langer hin, wurde er in der Regel zum Firsten oder Konig ernannt und musste sich
um die regelmaldige Versorgung seiner Gefol gschaft kimmern. Konnte der Fuhrer
vorher noch Verantwortung fir alles tragen und konnte sich die Gruppe, 6konomisch
unsel bststandig, vorher noch durch Unterstiitzung von auf3en finanzieren, so ist nun das
Charisma an einem Punkt angelangt, wo es sich komplexer strukturierte und an den
Anforderungen des Alltags ausrichtete, um tberleben und fortbestehen zu kdnnen.

Die Gefolgdleute eines Charisma-Trager hatten friiher und auch heute zumeist ihr
Familienleben, ihren Beruf und ihren Stand in der Gesell schaft aufgegeben, um
zusammen mit dem FUhrer die charismatische Sendung zu erfiillen. Als Lohn hatten sie
das Abstreifen der Nicht-Gottllichkeit durch das auf sie abstrahlende Charisma
akzeptiert. Je lénger eine solche Beziehung jedoch dauert, und umso mehr Gefolgsleute
hinzu kommen, die notwendig sind, um der charismatischen Sendung eine grof3ere
Plattform zu geben und um die engere Gruppe durch Spenden, Mazenentum oder auch
Beute materiell zu versorgen, je grolder die Gruppe der Gefolgsleute al'so wird, um so
mehr tendiert die Gruppe zu einer geregelten Alltagsstruktur, insbesondere, wenn sie

sich an einem bestimmten Zeitpunkt der Nachfol geregel ung des charismatischen
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Fuhrers gegentibersieht. Weber sieht al s treitbende Motive daftir zum ersten, dassdie
Anhangerschaft ein ideelles und materielles Interesse an der Fortdauer und der steten
Neubelebung der Gruppe hat, und zum zweiten, dass ein grof3es materielles und ideelles
Interesse des “Verwaltungsstabs® darin besteht, die Existenz der Beziehung fortzusetzen
in einer Form, in der die eigene Stellung des Einzelnen auf eine dauerhafte
»Alltagsgrundlage” gestellt wird, die sich in der ,, &ul3erlichen Herstellung einer
Familienexistenz*, oder zumindest einer ,, saturierten Existenz* auflert, also in einer
Verbindlichkeit der ansonsten von Verganglichkeit bedrohten sozialen Beziehungen
(Weber 2006:247), wie Weber in folgenden Auszug deutlich macht:

» Mit der Veralltaglichung des Charisma aus dem Motiv der Nachfolgerbeschaffung
paralel gehen die Veralltéglichungsinteressen des Verwaltungsstabes. Nur in statu
nascendi und solange der charismatische Herr genuin aul3eralltéglich waltet, kann der
Verwaltungsstab mit diesem aus Glauben und Begeisterung anerkannten Herren
mé&zenatisch oder von Beute- und Gelegenheitsertragen Ieben. Nur die kleine,

begei sterte Jinger- und Gefolgen-Schicht ist dazu an sich dauernd bereit, ,, macht* ihr
Leben ausihrem >Beruf< nur >ideell<". Die Masse der Jinger und Gefolgen will ihr
Leben (auf die Dauer) auch materiell aus dem >Beruf< machen und muss dies auch, soll
sie nicht vollstandig schwinden.” (Weber 2006:250).

Weber hebt hervor, dass diese geregelte Struktur das Ablegen der Wirtschaftsfremdheit
bedingt:

» Voraussetzung der Veralltéglichung ist die Beseitigung der Wirtschaftsfremdheit des
Charisma, seine Anpassung an fiskalische (Finanz-) Formen der Bedarfsdeckung, und
damit an steuer- und abgabefahige Wirtschaftsbedingungen.” (Weber 2006:252)

Eine auf Dauer ausgerichtete Gemeinschaft verlangt, dass die Bedirfnisse des Alltags
erfullt werden, hier hauptséchlich auch die wirtschaftlichen Bedirfnisse, die fir ein
Uberleben und den Bestand der Gruppe wichtig sind, damit die Abhéngigkeit von auRen
schwindet. Infolgedessen schwindet die dem reinen Charisma eigene
Wirtschaftsfremdheit, die Alltagswirtschaft hélt Einzug, das Charismawird tberfihrt in
eine geplante und organisierte, geregelte, burokratisierte Form. So wird das
Aul¥eraltégliche, einst als grofdter Feind des Alltaglichen angetreten, dem Diktat des
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Alltéglichen unterworfen, und zu einem Dauergebilde im Alltag gemacht, gemessen und

orientiert an alltaglichen wirtschaftlichen Bedingungen.

Weber nennt drei Formen, in denen sich die Veralltaglichung des Charisma vollziehen
kann und die ganz deutlich aufzeigen, wie sehr sich das Charisma veréndert, sobald es
in die Wirtschaft eintritt.

» 1. In der Form von Appropriation von Herrengewalten und Erwerbschancen an die
Gefolgschaft oder Jiingerschaft unter Regelung ihrer Rekrutierung.” (Weber 2006:250)

» 2. Die charismatischen Normen kdnnen leicht in traditiona stéandische
(erbcharismatische) umschlagen Gilt Erbcharisma ...des Flhrens, so liegt Erbcharisma
auch des Verwaltungsstabes und eventuell selbst der Anhénger als Regel der Auslese
und Verwendung sehr nahe.” (Weber 2006:250)

»3. Der Verwaltungsstab kann die Schaffung und Appropriation individueller
Stellungen und Erwerbschancen fir seine Glieder fordern.” (Weber 2006:251).

Mit der Darstellung dieser Formen der Veralltéglichung zeigt Weber das Einminden
einer vormals ungeordneten revolutionaren Kraft in die Spharen des Birokratismus und
der Tradition. Positionen und materielle Giter werden je nach Legitimation verteilt,
Rechte kdnnen erworben und eingefordert werden. Besonders der zweite Punkt macht
deutlich, dass nicht nur Pfrinde verteilt werden, sondern dass Charisma nicht mehr an
eine besondere personliche Qualitdt gebunden ist, sondern vererbbar wird, also
transferierbar wird auf Menschen oder auf Institutionen, somit institutionalisiert wird:
Weber bezeichnet diesen Vorgang als,, Versachlichung®, die dem Charisma eine
»tiefgreifende Umgestaltung seines Wesens* (Weber 2006:1239) abverlangt, was
folgender Auszug aus Webers Werk deutlich zeigt:

» Wahrend all das, was wir bisher als mdgliche Konsequenzen der Veralltéglichung des
Charisma betrachtet haben, dessen streng an die konkrete Person gebundenen Charakter
unberthrt lief3en, haben wir uns nun Erscheinungen zuzuwenden, deren gemeinsames
Merkmal eine eigentiimliche Versachlichung des Charisma darstellt. Aus einer streng

personlichen Gnadengabe wird es dabei eine Qualitét die entweder 1. Ubertragbar oder 2.
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personlich erwerbbar oder 3. nicht an eine Person a's solche, sondern an den Inhaber
eines Amts oder an ein institutionelles Gebilde ohne Ansehen der Person geknupft ist.
Dabel noch von Charisma zu sprechen rechtfertigt sich nur dadurch, dass stets der
Charakter des aul3ergewohnlichen, nicht jedermann zuganglichen , den Qualitéten der
charismatisch Beherrschten gegeniiber prinzipiell praeminent erhalten bleibt und dass es
eben hierdurch fur digjenige soziae Funktion tauglich ist, zu der es Verwendung findet.
Aber natirlich bedeutet gerade diese Form des Hineinstrémens des Charismain den
Alltag, seine Umwandlung in ein Dauergebilde, die tiefgreifenste Umgestaltung seines
Wesens und seiner Wirkungsart.“ (Weber 2006:1238f.).

Die Versachlichung des Charisma zeigt sich in oben genannten Vorgangen, die dem
Wounsch der Gefolgschaft nach einer Dauerhaftigkeit und einer materiellen Absicherung
nachkommen. Die Grenzen zwischen der Veralltéglichung, Versachlichung und
Institutionalisierung verschwimmen oft und sind nur idealtypisch genau festzulegen,
wie Winfried Gebhardt in seiner Studie ,, Charisma a's Lebensform” ausfuihrt. Dabel gibt
es nicht nur den Weg der Versachlichung und Entpersonalisierung oder den der
Institutionalisierung, sondern Charisma kann sich auch ,, verflichtigen® und in

» Dauergebilde ohne einen charismatischen Kern einmtinden” (Gebhardt 1994:52f.), ein
Vorgang, mit dem sich vor allem Wolfgang Schluchter intensiv ause nandergesetzt hat,
wenn er in seinem 1988 erschienenen Buch ,, Religion und

Lebensfihrung” herausarbeitet, dass Charisma zwar Gberleben kann, wenn es
versachlicht und von der Person als Tréager abgespalten wird, aber aufhort zu existieren,
wenn es legalisiert und traditionalisiert wird.

2.2 Versachlichung

Spétestens in dem Moment, in dem der Trager des Charisma nicht mehr vorhanden ist,
sieht sich die Gefolgschaft dem Problem gegeniiber, die charismatische Gemeinschaft
zu erhalten bzw. sie erst zu grinden, wie Weber bemerkt (Weber 2006:247) und den
Tréger des Charisma zu ersetzen. Weber nennt mehrere Moglichkeiten zur Losung

dieser Problematik.
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1. Das Suchen eines als Charisma-Trager Qualifizierten nach Merkmalen

In diesem Fall ist die Legitimation des neuen Tragers nicht mehr an die Person geknipft,
sondern an Merkmale, die immer wieder zur neuen Auswahl benutzt werden kénnen,
und somit eine Regel darstellen, aus der eine Tradition entstehen kann, aber nicht muss.
Ein besonders anschauliches Beispiel ist die Auswahl des Dalai Lama. Die Gefol gschaft
sucht hier nach einem charismatisch Befahigten, der Reinkarnation des alten Dalal

Lama

2. DasFinden eines Charisma-Trégers durch Orakel, Los, Gottesurtell

Weber stellt heraus, dass es sich in diesem Vorgang um eine Technik handelt, mit der
der neue Tréger sich quasi legalisiert. Hier dient die Technik als Legitimation des
charismatischen Flihrungsanspruchs.

3. Das Benennen des Nachfolgers durch den bisherigen Charisma-Trager und die
Anerkennung der Gemeinde

Die Legitimitét wird hier durch die Designation des charismatischen Flhrers erworben.
Weber bezeichnet diese Form als sehr hdufig und nennt die Kreation der romischen
Magistraturen als Beispiel. (Weber 2006:248).

4. Das Benennen des Nachfolgers durch den Verwaltungsstab und Anerkennung durch

die Gemeinde

Die Nachfolgerdesignation erfolgt hier durch einen charismatisch qualifizierten
Verwaltungsstab .Weber hdlt fest, dass es sich hier nicht um eine freie, sondern um eine
streng pflichtgebundene Auslese handelt, nicht um Mg oritétsabstimmungen, sondern
um , richtige Bezeichnung, Auslese des Richtigen, des wirklichen Charisma-Tragers,
den auch die Minderheit zutreffend ehrausgefunden haben kann“ (Weber 2006:248).
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Diese ersten vier Formen der Nachfolgerauswahl beinhalten ein direktes Ubertragen der
Herrschaft an eilnen charismatisch Beféhigten und werden insofern von Weber noch
dem Stadium der Versachlichung zugerechnet. Erst wenn sich die Nachfolgeregelung
|6st von der Person seines Tragers, wenn kein personliches Charisma mehr Ubertragen
wird, wenn sich Charisma quasi entpersonlicht, dann miindet Charismain eine
Institutionalisierung, also in ein Dauergebilde, dass das Charisma verwaltet. Die
folgenden beiden Nachfolgemoglichkeiten sind nach Weber typische Formen der
Institutionalisierung des Charisma (Weber 2006:1243).

5. Die Bennennung eines blutsverwandten Erben aufgrund der Vorstellung, dass das
Blut die Qualitat des Charisma beinhaltet

Weber nennt diese Form der Ubertragung von Charisma Gentil- oder Erbcharisma. Die
Legitimation gilt hier kraft der Erbordnung. Der Glaube der Anhanger gehort nicht
mehr den charismatischen Qualitéten, sondern alleine der Legitimitét des Nachfolgers

aufgrund der Blutverwandtschaft.

5. Das Ubertragen von Charisma durch hierurgische Mittel von einem Trager auf

andere

Weber hdlt fest, dass hier der Legitimitatsglaube nicht mehr der Person gilt, sondern der
Wirksamkeit des hierurgischen Aktes und den erworbenen Qualitdten der Person, von
Weber mit Amtscharisma benannt (Weber 2006:247ff.).Beispiele fur diese Art der
Ubertragung des Charisma finden sich in Krénungsriten oder auch in Riten wie der
Salbung.

Ob nun Versachlichung oder Institutionalisierung, Weber stellt fest, dass Charisma nun

den Charakter eines erwerbbaren Gutes angenommen hat:

» st einmal die charismatische Befahigung zu einer sachlichen Qualitét geworden, die
durch irgendwel che zunachst rein magische Mittel Ubertragen werden kann, so ist damit

der Weg zu ihrer Verwandlung aus einer Gnhadengabe, deren Besitz erprobt und bewahrt,
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aber nicht mitgeteilt oder angeeignet werden kann, in etwas dem Prinzip nach
Erwerbbares beschritten. Damit wird die charismatische Beféhigung maglicher
Gegenstand der Erziehung.” (Weber 2006:1246).

Was a's nicht jedem zuganglich, als auf3ergewdhnliche, dem Objekt, der Idee oder der
Person innewohnende Gottesgabe seinen Weg begann, ist nun durch Techniken,
Analysen und Ernennung von einen weitaus grof3eren Personenkreis erwerbbar, und
damit auf dem besten Wege in eine organisierte Struktur mit al ihren Gesetzen,
Beschrankungen und Regeln. Aber nicht nur das —was Weber hier festhdlt ist, dass

Charisma nun erlernbar geworden ist, erlernbar durch Erziehung und Ausbildung.

2.3 Institutionalisierung

Der Zwang, der auf dem Charisma lastet, sich zu institutionalisieren, ist wahrscheinlich
darauf zurtickzufthren, dass Charisma sich bew&hren muss, immer und immer wieder,
wenn es weiter existieren will und soll. Wie bereits erwahnt, tritt friiher oder spater ein
strukturelles Problem auf, das sich nur unter Einfhrung von Regeln und der Aufgabe
der Wirtschaftsfremdheit 16sen l&sst. Je grof3er und erfolgreicher eine charismatische
Gemeindeist, um so mehr verlangt sie nach Regeln und Traditionen, die siein ihrem
taglichen Handeln entlasten, ihren wirtschaftlichen Bedarfe decken, und ihnen die
personliche Sorge der standigen Bewadhrung abnehmen. Dies geschieht durch die

Institutionalisierung des Charisma und seiner Trager.

Das Charisma stellt nun eine Hllle dar, in die jeder Beliebige, insofern er den
Anforderungen entspricht, schlUpfen kann. Die Hille selbst ist zum Tréger des
Charisma geworden, gepflegt und aufrecht erhalten von einer Vielzahl von Beamten,
Priestern und Juristen, die Geschichten und Mythen um diese Hiille herum spinnen,
Legenden schaffen, die Hulle magisch inszenieren, juristisch verteidigen, und ihren
ehemal's spontanen, |eidenschaftlichen und radikalen Charakter durch eine Lehre, ein
Dogma oder ein as heilig erklartes Schriftstiick regelrecht ,, einbetonieren”. Die Hiter
des ehemal's |ebendigen Charisma werden nun zu strikten Bewahrern eines
entpersonlichten Charisma, ihre Berufsbezeichnungen lauten Priester, Parteifunktionér,
Genera und Lehrer. Gelehrt und verteidigt wird das Dogma und seine Regeln. Je mehr
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Regeln dazu kommen, umso kleiner wird der Handlungsspielraum der Anhénger. Gab
ihnen friher die Mitgliedschaft in der charismatischen Gemeinde einen Lebenssinn, ein
Gefuhl der gottlichen Sendung und der personlichen Bedeutung der Konsequenzen der
eigenen Handlungen und des eigenen Daseins, so sind sie nun eingesperrt in einem
Gefangnis aus Regelwerk, Kontrolle und Disziplin. Sie sind wieder im Alltag
angekommen, aus eigener Kraft und aus eigenem Willen heraus, und bezahlen damit
den Preis des Strebens nach materieller und ideeller Sicherheit.

Fragt man nun, ob es sich dann noch um Charisma handelt, so ist dies durchaus zu
bejahen. Weber spricht von der , tiefgreifensten Umgestaltung des Wesens und der
Wirkungsart des Charisma* die sich dahingehend &uf3ert, dass Charisma nun das genaue
Gegenteil dessen ist, was es einst in seiner genuinen Form war. Die neuen Strukturen
stabilisieren und legitimieren die bestehenden Herrschaftsordnungen, das genuine
Charismalebt bestenfalls in den gesponnenen Legenden weiter. Wie bereits oben
angesprochen, bezeichnet Weber die institutionalisierte Form des Charismatrotzdem als
Charisma, da der Charakter des AulRergewohnlichen fortlebt, wenn auch nur in Grenzen
(Weber 2006:1238f.). Dies machen die beiden von Weber genannten
Institutionalisierungsformen des Charisma deutlich, das Gentil- und Erbcharisma, sowie
das Amtscharisma.

Gentil- und Erbcharisma

Weber bezeichnet das Gentilcharismaals die geldufigste Form einer Versachlichung
und Institutionalisierung. Gentilcharismaist ,,der Glaube an seine Ubertragbarkeit (des
Charisma, Anm. des Verf.) durch das Band des Blutes®’. Er sieht es als die einfachste
Art und Weise an, die ,, Sehnsucht der Junger” nach einer Verewigung des Charisma zu
stillen (Weber 2006:1239). Hier gilt die Sippe, oder das,, Haus* als ebenfalls begnadet,
eswird Uber ale anderen Sippen und Hauser emporgehoben und steigt zu einer Macht
auf, die allen anderen Hausern Uberlegen ist, wie man an vielen Beispielen aus Konigs-
und Adelsfamilien beobachten kann. Dies bedeutet natiirlich auch, das nicht nur die
direkten Blutsverwandten des ehemaligen Charisma-Trégers zu Macht aufsteigen,
sondern auch die Familien der engeren Gefolgsleute. Diese werden zu einer Art

»charismatischem Adel“ und teilen die Verwaltungsfunktionen untereinander auf
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(Weber 2006:1239). In den folgenden Generationen werden zunachst die Ahnen, dann
die jewelligen Hauser selbst als charismatisch verehrt, sie legitimieren ihr Charisma
durch die Heldentaten eines lange verblichenen Vorfahren.

Weber weist darauf hin, dass es alleine mit dem Gentilcharismanicht getan ist, daesin
keinster Weise die Erbfolge beinhaltet und somit die Auswahl eines legitimen
Nachfolgers nicht nur erschwert, sondern auch verfélschen kann, etwain Kulturen des
Orients, in denen die Polygamie vorherrscht und eine nicht geklarte Erbfolge zu den
»Wildesten Palastintrigen und Revolutionen* fuhrte. (Weber 2006:1243). Hier wurde
das Erbcharismainstitutionalisiert, indem ein fester Nachfolger beispielsweise durch
das Erstgeborenensystem festgel egt wurde, wie es heute auch in vielen Erbmonarchien
dieser Welt gang und gadbe ist. Fir Weber ist Indien das Land mit dem lebendigsten
Gentil-und Erbcharisma — alle Stellungen und Berufe sind daran gebunden und zeichnen
den Lebensweg einer Person bisinsrelative Detail vor. Die Konsequenzen beschreibt
Weber mit einem Hinweis auf das puritanische Amerika, in der friher nur der
»Selfmademan” etwas galt, der es aus eigener Kraft zu etwas gebracht hatte, sein Erbe
gat nichts. Im Laufe der Zeit wurden jedoch auf einmal auch die Abkdmmlinge zu
Charisma-Trégern, alleine aufgrund ihrer Abstammung, beispiel sweise von den Pilgrim
Fathers (Weber 2006:1243).

Amtscharisma

Liegt das Gentilcharisma noch auf der Grenze zwischen Versachlichung und
Institutionalisierung, so sieht Weber im sogenannten Amtscharisma den endgultigen

Ubergang zur Ingtitutionalisierung des Charisma, wie folgender Auszug belegt:

,Zunachst kann statt der Ubertragung durch das Blut die kiinstliche, magische,
Ubertragbarkeit treten die apostolische >Sukzession< durch die Manipulation der
Bischofsweihe, die durch die Priesterordination erworbene, unvertilgbare
charismatische Qualifikation, die Bedeutung der Krénung und Salbung der Kénige und
zahllose andere dhnliche Vorgange bei Natur- und Kulturvdlkern fiihren darauf zurtck.
Weniger das an sich meist zur Form gewordene Symbol a's solchesist praktisch wichtig,

as der in vielen Féllen damit verbundene Gedanke: die Verknipfung des Charisma mit
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der Innehabung eines Amtes- in welches die Handauflegung, Salbung usw. einfihrt —als
solchen. Denn hier liegt der Ubergang zu jener eigentiimlichen institutionellen
Wendung des Charisma: seine Anhaftung an eln soziales Gebilde als solches, als Folge
der an die Stelle des charismatischen personlichen Offenbarungs- und Heldenglaubens
tretenden Herrschaft der Dauergebilde und Traditionen.” (Weber 2006:1243).

Das Amtcharisma, wie wir esin vielen traditionellen Institutionen wie der
Bischofsweihe, den Amtsgerichten, oder auch dem ,,Lehramt” finden, ist der ,, Glaube an
eine spezifische Begnadung einer soziaen Institution al's solcher” (Weber 2006:1244).
Klassische amtschari smatische Institutionen sind etwa die grof3en Weltkirchen oder die
Konigshauser. Das Charismafliefdt hier in die Burokratie ein, die Weber als eine , grof3e
Strukturidee” bezeichnet.

Besondersim Falle von Amtscharismaist es vonnoten, dass der Bewerber fir das Amt
eine gewisse Erziehung genossen hat, dieihn befahigt, das Amt auch auszuftillen. Dies
bedeutet, dass eine Menge Fachwissen eine Rolle spielt, die genuin charismatische
Erziehung aber, die friiher Zauberern und Magiern zuteil wurde, in den Hintergrund
gedréngt wird, beispielsweise in den traditionellen Erziehungen zum Priester oder zum
Krieger, die nun von einem priesterlichen oder militérischen Apparat erzogen werden.
Das Charismawird dem Amt an sich zugeschrieben, die das Amt ausfiillende Person
muss keinerlei charismatische Qualifikation mehr besitzen, ja kann sogar

»verworfen® sein (Weber 2006:1245). Charismaist in dieser Form vollig entpersonlicht,
die Ehrfurcht wird nun einer Obrigkeit erbracht, dem Amt des Papstes, dem Vorsitz des
Gerichts, dem Vorstand oder dem Aufsichtsrat eines Unternehmens.

Da Charisma nun von jedem, der das nétige Fachwissen oder die notwendige Schulung,
wie beispielsweise ein M énch, mitbringt, erworben werden kann, stellt sich die Frage,
wie sich Charismaals Institution aul3ert. Wie Weber in obigem Zitat beschreibt, wird
die Ubertragung des Charisma durch hierurgische Mittel vorgenommen, etwa der
Handauflegung und der Salbung bei der Priesterweihe, oder, wie wir esin
demokratischen Staaten beobachten kénnen, durch Vereidigung, oder im Falle der
Konigshauser durch Krénung. Diese Ubertragung hat zumeist einen duRerst festlichen
Rahmen, und soll an das Ursprungscharisma erinnern und ankntipfen, wie

bei spiel swei se die Amtseinfiihrung des amerikanischen Prasidenten, in dem an die Idee
der Freiheit des amerikanischen Volkes erinnert wird. Einher mit dem Festakt geht

zumeist das Uberreichen der amtswichtigen Insignien, die heutzutage zumeist in
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Tresoren oder streng bewachten Museen lagern und nur zum Zwecke einer neuen
Amtseinfuhrung wieder hervorgeholt werden, wie etwa die Krone oder der Bezug einer
besonderen Stétte, wie etwa der Amtssitz des englischen Premierministers, und
natrlich, im Falle einer Inauguration, auch die Nationalhymne des jeweiligen Staates
(vgl. Gebhardt 1994:67;73;99).

Sowohl beim Gentil- und Erbcharisma al's auch beim Amtscharisma handelt es sich um
idealtypische Formen der Institutionalisierung, die sich in der Realitét oft vermischen.
Oft sind Inhaber des Erbcharisma auch Inhaber des Amtscharisma, in vielen Féllen
arbeiten beide Formen auch zusammen in einer Burokratie. Wie Bendix 1964 ausfuhrt,
macht dies durchaus einen Sinn, denn er sieht beide Formen alleine als ,, defizitar* an.

Im Amtscharisma besteht die Gefahr, dass sich die Trager durch ihre Facherziehung zu
reinen Funktionstrégern entwickeln, die jede Kreativitdt und Inspiration ersticken lassen.
Das individuellere Gentilcharisma wird durch das Amtscharismain einer Art und Weise
diszipliniert, die ein eventuell aufflackerndes potentiell anarchisches Element schnell
eindammt. Somit sieht er im Zusammenwirken der beiden Formen eine Méglichkeit, die
Defizite auszugleichen (vgl. Bendix 1964:237).

Weber hélt fest, dass sich auch das Charisma einer Idee institutionalisieren kann. So
beschreibt er in seinen Arbeiten zur Religionssoziologie die Entwicklung der
Weltreligionen von einem charismatischen Moment der Hingabe an eine grof3e Idee
oder Verheif3ung hin zu einem diese |dee bewahrenden Verwaltungsstab von Priestern,
Juristen und anderen Beamten, die diese Idee in feste Formen gief3en, siein helligen
Schriften und Dogmen niederlegen und sie schliefdlich kanonisieren, was das Ende des
genuinen Charisma bedeutet, aber die Bewahrung des Charisma und die Sicherung der
eigenen Stellung, als auch die Befriedigung der Bedurfnisse der Anhénger sichert. Auch
um sich gegen andere Lehren abzugrenzen, wird die urspriingliche Idee systematisiert,
man grenzt ab, was a's heilig zu gelten hat und was nicht, und der auf diese Weise
entstandene ,, Glaube" wird den Anhangern, oder den ,,Laien”, wie Weber es an dieser
Stelle nennt, eingepragt (Weber 2006:434). Begleiterscheinungen sind das Aufstellen
von Regeln fur die Lebensfiihrung, die Ausstattung des V erwaltungsstabs mit
politischer Macht, die Definition von Rechte und Pflichten eines jeden (Weber
2006:428ff.).
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Sehen wir uns heute die Verfassungen mancher Staaten an, wird deutlich, wie sich aus
ehemals genuinem Charisma ein institutionalisiertes Charisma entwickelt hat. Auch in
der heutigen Politik finden wir viele Ideen, die mit einer kleinen Zahl von Anhéngern
begannen und die heute eine politische Macht darstellten, wie beispielsweise die
Parteien der Grinen, die die Idee der ,Umwelt* vertreten. Ihre Institutionalisierung war
begleitet von der Aufstellung starken Dogmen und Regeln, deren Konsequenz heute in
vielen Unternehmen und auch im téglichen Leben spurbar ist — hat heutzutage nicht
jedes Unternehmen, das etwas auf sich halt, eine Nachhaltigkeitserklarung auf ihren
Webseiten und Broschiren, und wagt es irgend jemand, 6ffentlich zu sagen oder gar zu
zeigen, dass er keinen Mll trennt? Das ehemalige Charisma der Idee ,, Umwelt* wird
durch den Tag des Baumes oder durch Grof3aktionen wie Tage des M ullaufsammelnsin
grofRen Stadten hochgehalten, geschmiickt mit medial inszenierten Ansprachen
hochrangiger Politiker und Vertretern des V erwaltungsapparats der ehemal's genuin
charismatischen Gruppe. Verstof3e gegen die Gesetze des Umweltschutzes werden
gerichtlich geahndet, und auch die Finanzierung der Idee ist sichergestellt durch die
Emissionsgesetze und, ganz aktuell, durch gebihrenpflichtige Umweltplaketten, durch
Citymauts. Auch die Trittbrettfahrer, oder vielleicht anders formuliert, der
Verwaltungs— und PR Stab der Idee, wie beispielsweise ein ausrangierter enemaliger
U.S. Prasidentschaftskandidat, gelangen zu unerhdrter Popularitdt und damit zu
Geldmitteln.

Die Macht der jeweiligen Institution ist also nicht zu unterschétzen, oft ist siein engem
Kontakt mit anderen burokratischen Organisationen, oder auch im Kampf, um
Sicherheit fur sich herzustellen und ihre Pfriinde zu wahren, und natdirlich, um ihre Idee
zu bewahren, die nach wie vor Tréger des Ursprungscharismaist. Ein weiteres
Kennzeichen einer Institutionalisierung findet sich in ihrem Umgang mit ihren Feinden.
Charismatisch begabte Abweichler, oder, wie Weber es nennt, der ,, nicht beamtete,
individuell charismatische Wundertéter* die es wagen, eine eigene charismatische
Sendung aufzubauen, werden als Ketzer disqualifiziert und beseitigt, oder an den Rand
der Gesellschaft gedrangt (Weber 2006:1259).

Dass sich auch institutionalisiertes Charisma veralltéglichen kann, macht Weber
deutlich wenn er Situationen beschreibt, in denen sich Charismabzw. der Charisma-

Tréger nicht bewahren konnte und von seinen Anhangern verlassen wird. Ist ein
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Feldherr nicht erfolgreich, werden seine Truppen ihn friiher oder spéter verlassen, auch
wenn ihnen die Disqualifikation als Deserteur droht. Auch Konige haben schon
abgedankt oder wurden gestirzt und ersetzt, wenn sie ihr Charisma auf Dauer nicht
halten konnten .Abgeschaffte Monarchien legen ein Zeugnis davon ab, dass auch
charismatische Dauergebilde einer Dynamik unterliegen, und somit der Gefahr, bei
mangel nder Reformbereitschaft zu einem Hemmnis zu werden und schlimmstenfalls
einer neuen charismatischen Bewegung, oder, ganz unspektakul &, einfach dem sozialen
Wandel zum Opfer fallen. Anzeichen sind etwa die Missachtung von Nationalfeiertagen,
das Verbrennen nationaler Symbole oder das gelangweilte Durchleiden eines Festaktes,
oder auch das Infragestellen von Geburtsrechten, wie Winfried Gebhardt in seinen
Ausfuhrungen zur Veralltéglichung des institutionalisierten Charisma anschaulich
beschreibt (Gebhardt 1994:82ff.). Kein Charisma, auch wenn es scheinbar gut
aufbewahrt ist, ist demnach ewig.

2.4 Institutionalisierungsformen des reinen Charisma

Bel alen bisher beschriebenen Formen der Institutionalisierung handelt es sich um eine
Transformation des reinen Charisma. Winfried Gebhardt beschreibt in seiner Studie
»Charismaals Lebensform* zwei Formen der Institutionalisierung, in denen das genuine
Charisma nicht transformiert, sondern in seinen Urspriingen weiterlebt, ndmlich in den
Institutionen des Festes und in den in ,,Reservaten* lebenden Gemeinden, wie etwas die
Hutterer. Damit tragt Gebhardt mal3geblich zu der Einsicht bel, dass reines Charisma
nicht immer in Dauergebilde miindet, sondern, rdumlich und zeitlich begrenzt, weiter
als reines Charisma existieren kann und in unserer postmodernen Welt, in einer
Institutionenstruktur, auch existiert. So gestattet das zeitlich begrenzte Fest die
»regelméaldig wiederkehrende, teils bewusst vollzogene, teils nur dunkel geahnte
Erfahrung des ,, charismatischen Ursprungsereignisses’, hélt das,, reine Charisma’“ also
in einer institutionellen Ordnung présent, ohne dass es zwangsl&ufig zu einer Gefahr fur
diese wird" (Gebhardt 1994:78). Die zweite Mdglichkeit sieht Gebhardt in raumlich
begrenzten exklusiven Gemeinschaften wie die des christlichen Monchtums, den
Wiedertéufergemeinschaften der Hutterer oder Amish, die sich weigern, ihr
Ursprungscharismain ein Dauergebilde mit einer Einordnung in den Alltag einflief3en
zu lassen (Gebhardt1994: 79).
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3. Versachlichung des Charisma. Die

entwicklungsgeschichtliche Dimension

3.1 Versachlichung

Der Begriff der Versachlichung des Charismaist in der soziol ogischen Forschung
doppelt besetzt. Die elngangs beschriebene Versachlichung stellt eine Verdnderung des
Charismahin von der AulReralltaglichkeit zur Allt&glichkeit dar, angetrieben durch die
bereits beschriebenen strukturellen Motive. Diese Art der Versachlichung ist auf keine
Epoche festgelegt, und ist ein ewig wiederkehrender Prozess, gleich ob es sich um eine
historische charismatische Person oder Idee handelt, oder um eine jetztzeitige

Erscheinung.

Stefan Breuer, Wolfgang Schluchter und Gunther Roth erkennen in dem Begriff der
Versachlichung aber noch eine weitere Dimension, die ganz klar zu trennen ist von
ersterer, namlich die entwicklungsgeschichtliche Dimension der Versachlichung des
Charisma, die auch Max Weber in seinen religionssoziol ogischen Schriften beschreibt
und ausfihrt, wenn er sie auch nicht explizit al's entwicklungsgeschichtliche Dimension
benennt. Der Weg des Charisma von einem personen- und objektbehafteten
Auleraltéglichen hin zu einer charismatischen Verklarung der Vernunft, wie siein der
Aufkléarung deutlich hervortrat, bedeutet fir Weber eine Veranderung der Form des
Charisma. Die Kernbegriffe hier sind nicht mehr Alltaglichkeit und Aul3eralltaglichkelt,
sondern Versachlichung und Entpersonlichung. Die entwicklungsgeschichtliche
Dimension zeichnet sich dadurch aus, dass sie analog zum okzidentalen
Rationalisierungsprozess zu sehen ist und beschreibt die Entwicklung des Charisma
vom magischen Charisma primitiver und archaischer Kulturen tber das religiose
Charismader grof3en Weltreligionen hin zum Charisma der Ideen, der Vernunft, vollig
losgel 6st von einem personlichen Trager: Weber sieht dies a's letzte Form die das
Charisma seit dem Beginn der Aufklarung und der franzésischen Revolution bishinin
die Moderne annimmt (Weber 2006:379ff.). Wolfgang Schluchter konstatiert:
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» Versachlichung sollte man also nicht as eine Variante der V eralltéglichung sehen.
Vielmehr markiert sie eine innere Entwicklung, die sich am Charisma selbst vollzieht.
Sie aber bleibt an die Weltbildentwicklung zurtickgebunden, deren Motor sie tellweise
ist.* (Schluchter 1979:187).

Ich méchte mich in diesem Punkt auf die Eckpunkte und Erkenntnisse konzentrieren,
die Stefan Breuer und Wolfgang Schluchter in ihren Studien zur Bedeutung des
okzidentalen Rationalsierungsprozesses bei Weber in einer Vielzahl von Werken

niedergelegt haben und diese im Folgenden kurz referieren.

Wenn wir uns den okzidentalen Rationalisierunsprozess ansehen, der die gesamte
europai sche Geschichte mal3geblich beeinflusste, l&sst sich festhalten, dass dieser mit
einem Prozess der religiosen ,, Entzauberung” begann, die die Ubernattirlichen Kréfte als
nichtig fur die Bedeutung des téglichen Lebens hinstellte, die ,ratio®, die Vernunft, als
das Mal3 aller Dinge einfuhrte und mit der Modernisierung in Wirtschaft und Politik in
unsere heutige européi sche Geschichte der Moderne einmiindet. Besonders Schluchter
zeichnet die Entwicklung des Charisma bel Weber analog zum okzidentalen
Rationalismus nach, wenn er in seinem Buch ,, Die Entwicklung des okzidentalen
Rationalismus* den Ubergang vom religiésen Charisma bis hin zu den Auswirkungen
der Aufklarung beschreibt. Er macht wie Weber diese Versachlichungsprozesse as
digienigen aus, in dem das Charisma alles Magische und Religitse, jeden Zauber
verliert und letztendlich in ein Charismader Vernunft mindet (Schluchter 184ff.). Auch
Stefan Breuer zeichnet diesen Prozess nach:

,Das Charismalodst sich dabel von der ausschliefdlichen Bindung an eine Person, es wird
Uberpersonlich und sachlich, zu einer Eigenschaft, die sich an Ideen, Programme und
Institutionen heftet. Aus dem magischen und religiésen Charismawird auf diese Weise
ein Charisma der Vernunft, bel dem die personalen Trager nicht mehr als Personen,

sondern a's Représentanten von Ideen zdhlen.” (Breuer 1994:59).
Wolfgang Schluchter macht deutlich, dass es mit dem Ubergang zum religidsen

Charismaim Grunde genommen nur noch auf die Sendung an sich ankommt, ja dass

sich die Sendung sogar, rein bildlich gesprochen, gegen den Gesandten auflehnen kann:
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» S0lange eln mythol ogisches Welthild vorherrscht, ist der Charismatrager die Sendung.
Sobald es zum theozentrischen Dualismus kommt, wird es moglich, dass sich die
Sendung von ihrem Gesandten |6st. Dies zeigt sich vor allem darin, dass das Ausbleiben
einer Bewahrung zwar den Charismatréger trifft,, aber nicht notwendigerweise auch die
Sendung. Diese wird gleichsam gegen ihren Sendboten stabilisiert. Das religios
bedingte Charismaist also gegeniiber dem magisch bedingten Charisma etwas
prinzipiell Neues. Und dies gilt in meinen Augen auch, wenn das religi6s bedingte
Charismain das durch Vernunft bedingte Charisma tbergeht” (Schluchter 1979:185).

3.2 Die Entwicklung - magisches Charisma — religioses Charisma —

Charisma der Vernunft

Wie aber sieht die entwicklungsgeschichtliche Perspektive bei Weber aus? Die dem
Charismader Vernunft eigene Abldsung der Idee von ihrem Trager findet

entwi cklungsgeschi chtlich gesehen dann statt, wenn sich der Ubergang von einer Welt
der Magie hin zu einer Welt der Religion vollzogen hat. In Kulturen mit vorherrschend
magischem Denken war alles, was von auf3en kam, auf3eralltaglich, und somit magisch,
von hoheren Kréften bestimmt. Mit dem Aufkommen des Judentums, also dem
Aufkommen des religiosen Charisma, wurde alles Magische as teuflisch verbannt, die
unterschiedlichen magischen Kulte einzelner Sippen und Stamme erfuhren eine
religiose Vergemeinschaftung, in der die Propheten die Masse auf eine einzige Religion
einschworen, was einen rationalen Glauben und eine damit verbundenen Ethik mit sich
brachte, zumindest soweit es sich um den Kulturraum des Okzidents und des asiatischen
Orients handelte. Stefan Breuer stellt heraus, dass es sich um eine kulturgebundene

Veranderung des Charisma handelt:

» Hier muss der Hinweis gentigen, dass wir es mit einem kulturgebundenen Prozess zu
tun haben, nicht mit einem allgemeinen Entwicklungsgesetz. Nur ein Bruchteil der
historisch bekannten Gesellschaften trat in den patrimonial-feudalen Zyklus ein, in dem
sich die Voraussetzungen fiir eine Uberwindung des magischen Charismas

ergaben” (Breuer 1994:59).



Breuer hélt fest, dass sich die weitere Entwicklung der Versachlichung mit Weber in
einem ,,noch einmal eingeengten Areal“ ereignet, namlich nur im Okzident, aufgrund
einiger Konstellationen, die sich nur ausschliefdich dort ereigneten, namlich die
Expansion einiger Staaten nach Ubersee, al's auch den Friihkapitalismus, den Einzug der
Wissenschaften sowie des asketischen Protestantismus, der eine Reihe ganz eigener
Wertvorstellungen mit sich brachte. Hier ist der langsame Ubergang des religiosen
Charismain das Charismader Vernunft [okalisiert:

» Weber entwirft eine Entwicklungsgeschichte des Charismas und bindet diese eng an
den grofien religionsgeschichtlichen Prozef3 der Entzauberung. Wahrend das Judentum
eine Schiiisselrolle beim Ubergang vom magischen zum religiosen Charisma spielt,
kommt dem asketischen Protestantismus eine dhnliche Bedeutung fiir die Uberwindung
des religitsen Charismas zu: Brechung der hierokratischen Macht, Grundlegung der
subjektiven Rechte, Schaffung einer Ordnung, die auf rationalen Beziehungen zwischen
Einzel subjekten beruht. Der Rationalismus der Aufkldrung, der daraus die Konsequenz
zZieht, erscheint vor diesem Hintergrund als wenn auch nicht intendiert, so doch
unvermeidliche Folge jener Entpersonlichung und Versachlichung, die sich durch den
Protestantismus am Charismavollzieht* (Breuer 1994:62).

Wie Weber gesteht Breuer so dem asketischen Protestantismus eine tragende Rollein
der Versachlichung des Charisma zu. Breuer hélt ebenfalls fest, dass er diesen Prozess
keinesfalls als Stufenprozess sieht, in dem erst nach dem Abschluss einer Stufe eine
neue Stufe erreicht wird, sondern dass alle &lteren Formen des Charismain Kraft

bleiben, und in ihrer Aufeinanderfolge betrachtlich schwanken kénnen (Breuer 1991:34).

Wiein obigem Zitat bereits von Breuer angedeutet, ist es die Aufklarung, die nun das
Charisma der Vernunft einléutet. Sie geht aus von dem Ausbruch des Menschen aus
seiner selbst verschuldeten Unmiindigkeit und von einer Gottéhnlichkeit des Menschen,
der es schaffen kann, ein gottliches Reich des Menschen auf Erden zu entwerfen. Mit
der Aufklarung betrat der Glaube an die menschliche Vernunft die Bihne des Charisma,
und wurde mit genau so viel Hingabe und Leidenschaft vertreten wie vormals andere
Formen des Charisma. Charisma bekommt im Zuge der franztsischen Revolution einen
stark politischen Charakter, estrégt aber gleichzeitig durch seinen gewissen

Erweckungscharakter die Ziige einer fast religidosen Revolution, die sich durch einen
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regelrechten Kult der Vernunft bemerkbar macht. Breuer zieht als Beispiele Danton
heran, der den ,, Despotismus der Vernunft propagierte, und in diesem ,, schon den
zukiinftigen Beherrscher der Welt“ sah, oder auch Robbespierre, , fir den der Lauf der
menschlichen Vernunft genauso wenig aufzuhalten ist wie der Lauf der Sonne®* (Breuer
1994:66).

Breuer fUhrt weiter aus, dass sich diese ,, Fetischierung der Vernunft* wahrend der
franzdsischen Revolution nicht nur auf die Hauptstadt beschrankte, sondern dass tiberall
im Lande im Zuge einer Entchristianisierung Kirchen geschlossen wurden, nur um diese
kurz darauf als, Tempel der Vernunft* wiederzuerdffnen. Die alten Heiligenstatuen
wurden mit Busten der Martyrer der Revolution ersetzt. Breuer sieht diese
charismatische Verklérung der Vernunft a's,, das Produkt einer im wesentlichen
spontanen Bewegung, in deren Verlauf die Riten und Liturgien der traditionellen
Religion auf ein neues Objekt Ubertragen wurden® (Breuer 1994.66). Der Glaube und
die Anbetung galt nun nicht mehr einem beseelten Fetisch, oder einem Gott der Massen,
sondern einer lIdee. Schluchter stellt dazu fest, dass die Verklarung der Aufklarung noch
genuin charismatisch war, zumindest so lange, wie die Kréfte der Vernunft als

Ubernatlrlich wahrgenommen wurden:

» Die Vernunft wiederum lasst sich nur so lange charismatisch verkléren, wie es

plausibel ist, ihr Krafte und Eigenschaften zuzuschreiben, die nicht jedermann

erreichbar erscheinen und die als tbernatirlich und a's Ubermenschlich gelten knnen.
Sobald dieser Glaube schwindet, wie im Falle von Robbespierre, die Sendung der
Vernunft sich nicht bewahrt oder weil, wie im Falle des Reflexivwerdens von Prinzipien,
die Vernunft Uberhaupt von der Sendung lasst und auf Kritik Gbergeht, ist der
schicksalsreiche Weg zumindest des,, genuinen Charisma* beendet. Was dann bleibt, ist
entweder die antiautoritare Umdeutung des Charisma oder die charismatische Pratention,
die auf den unerforschlichen Ratschlul3 , privater* Gotter verweist, hauptséchlich
deshalb, um sich der Kritik der Vernunft zu entziehen.” (Schluchter 1979:186).

Schluchter zeigt die Folgen des okzidentalen Rationalismus fur den Charakter des
Charisma auf, wenn er von einem Bewusstseinswandel von prinzipiellem Charakter
spricht, namlich von einer Weltbildentwicklung, die prégend fir das menschliche

Handeln ist. Er weist noch einmal klar darauf hin, dass auch Weber den
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entwicklungsgeschichtlichen Aspekt der Versachlichung des Charismain seiner Arbeit

durchaus thematisierte:

»AUs personlichen Géttern sind die unpersonlichen Méachte geworden, aus den
polytheistischen oder gar monothei stischen Rangordnungen der Werte der
Antagonismus, der unversohnliche ,,ewige Kampf“, der zwischen ihnen tobt. Die
Forderungen, die an die Menschen ergehen, sind nicht nur entpersonalisiert, sie sind
auch mit kollidierenden Universalitétsanspriichen ausgestattet. Diesist fir Weber das
»Schicksal der Zeit", Gber dem keine Theologie, aber auch keine Wissenschaft
versdohnend walten kann. Diesen Alltag vermag nur auszuhalten, wer in einer Kette
letzter Entscheidungen sein eigenes Schicksal, den Sinn seines Tuns und Seins, bewusst
gewdhlt hat.” (Schluchter 1979:35).

Entzauberung

Dass aus den personlichen Gottern unpersonliche Méachte mit entpersonalisierten
Forderungen geworden sind, macht fir Weber die , Entzauberung der Welt* aus, dieer,
um mit Schluchter zu sprechen, als ,, besondere kulturhistorische Leistung des modernen
okzidentalen Rationalismus* sieht (Schluchter 1979:35). Die Entzauberung wird
begleitet von einer Ubermacht von Ideen, die in Form von abstrahierten Symbolen und
Bedeutungen as,, Weichensteller* fir das Handeln dienen, fern jedes Zaubers
(Schluchter 1979:40). Gekront wird die Entzauberung durch die Gesetze und Normen
der Aufklarung, dem Naturrecht und den Gesetzen der Logik, die

»vernunftig” begrindet sind und nicht mehr géttlich, die sich aus sich selbst heraus
legitimieren, nicht mehr durch hthere Mé&chte, eine Vernunft, die sich in Gesetze fassen
I&sst, und somit jeglicher Irrationalitét, die dem Charisma so zueigen ist, den Nahrboden
entzieht.

Breuer erwadhnt besonders Webers Einsicht, dass im Zuge der Einschrénkung des
Charisma durch Normen, Gesetze und andere Mittel der Disziplinierung Charismavon
einem ,, Zuriickebben und Schwinden“ betroffen sel und schliefdlich sogar von einer

» Kastrierung” oder von einem ,, drohenden Erstickungstod” (Breuer 1994:169), einen

Gedanken, den Breuer auch durch Webers Aussage bestétigt sieht, dass fur den Sieg des
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okzidentalen Rationalismus ein hoher Preis bezahlt wurde und wird: Die Entzauberung
der Wélt, die,, Vernichtung der Unbefangenheit des triebhaften Lebensgenusses®, eine
sinnentleerte und lieblose Welt, erstarrt unter den ,, kalten Skeletthadnden rational er
Ordnungen“ das Bevorstehen einer ,, Polarnacht von eisiger Finsternis und Harte", die

» burokratische Verwaltung durch geschulte Fachbeamte®. Weber sah dies als Preis der
Rationalisierung an, den er allerdings auch fur unvermeidiich hielt, daer aus, rein
technischen Grinden” unvermeidbar war (Breuer 1994:154f.). Breuer fuhrt aus, dass
Weber jedoch jeden Versuch ablehnte, mit , kiinstliche Mitteln eine
Wiederverzauberung der Welt herbeizufthren” (Breuer 1994:159), bei spiel sweise durch
die Kunst, die Asthetik oder auch durch das personale Charisma, das Weber unter den
“Bedingungen einer fortgeschrittenen Rationalisierung* a's blof3es Religionssurrogat
ablehnte (Breuer 1994:159). Nichtsdestotrotz sei dem Charisma aber auch in modernen
Zeiten ab und an ein,, Durchbruch® vergonnt, allerdings mit den Einschrénkungen, dass
esen Charismaauf Zeit oder ein Charisma unter ganz ,, auf3erordentlichen
Bedingungen® sai (Breuer 1994:169). Zu diesen aul3erordentlichen Bedingungen zadhiten
in der Vergangenheit sicher auch die Umsténde der russischen Revolution, a's auch der
Aufstieg des national sozialistischen Regimes in Deutschland, in denen das Charisma
diese aul3erordentlichen Bedingungen vorfand und sich unter anderem in einem
kollektivistisch gepragten ,, Charisma des Volkes® aul3erte, in dem sich jeder Burger

dem Willen des Kollektivs hingeben und unterwerfen musste.

Gegenstrédmungen

Nicht zu vernachlassigen ist letztendlich der Aspekt, dass ein rein vernunftgepragtes
Charismader Gefahr unterliegt, einer gegencharismatischen Strémung zum Opfer zu
fallen. Das Charisma der Vernunft ist einer Institutionalisierung ausgesetzt, die seit der
franzdsischen Revolution stetig durch Staatsfel ertage oder andere Traditionalisierungen
dem Charisma das Feuer und die urspriingliche Leidenschaft nahm, und somit das
»Charisma der Vernunft“ in eine Konkurrenz mit sich selbst bringt: némlich dem reinen
Charisma oder dlteren Formen von Charisma. Die Gefahr auf3erte sich in bestimmten
Gruppierungen, die sich dieser Institutionalisierung widersetzen, oder auch in

» gegencharismatischen” Strémungen, die beispiel sweise die Wiedererweckung des

Personal charismas zumindest gedanklich betrieben, so etwas in politischen Theorien,
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die die Einrichtung eines Fuhrerstaats propagierten, oder den Nationalstaat als
charismatische Idee bewarben, die eine Sehnsucht nach dem Mystischen beinhalten, als
Gegenpol zu einem rein vernunftgepragten, birokratisch erstickten Charisma der

Vernunft.

3.3 Charisma und moderne Gesellschaft

Wenn man die Versachlichung des Charismaim okzidentalen Rationalisierungsprozess
betrachtet, kommt man nicht umhin, sich mehrfach bei dem Gedanken zu ertappen, dass
esim Grunde genommen in der heutigen Zeit und zumindest in der okzidentalen Kultur
eigentlich gar kein Charisma mehr geben kann, schon gar nicht in seiner genuinen Form.
Das Leben ist unpersonlichen Regelungen unterworfen, die sinnentleert, aber zweckvoll,
das tégliche Leben in einer entzauberten Welt gestalten. So stellt sich die Frage — gibt es
unter den V oraussetzungen der heutigen 6konomischen Strukturen und der
Verrechtlichung tiberhaupt noch einen Platz fur echtes Charisma? Fest steht, dass sich
die Sehnsucht der Menschen nach dem Auleralltaglichen, nach ein wenig Glanz und
einer bedeutungsvollen Sendung, nicht verringert hat. Im Hinblick auf die Strukturen

der Moderne jedoch ist daran zu zweifeln, dass der Wunsch nach echtem Charismajein
Erflllung gehen wird. Der okzidental e Rationalismus machte Charisma zu etwas, das
technisch erlernbar und fir jedermann erwerbbar ist, dessen Inszenierung als Ware
kauflich ist und ihm damit seine echte Strahlkraft des Ubernatuirlichen raubt. Wenn Max
Weber sich auch weigerte, kiinstlich kreiertes Charisma als Charisma anzuerkennen und
diesfur ein Surrogat hielt (vgl. Breuer 1994:159), so bleibt doch festzuhalten, dass
gerade diese Surrogate es in der heutigen okzidentalen Welt sehr weit gebracht zu haben
scheinen, sel esin Form von artifiziellem, manipuliertem, oder media produziertem
Charisma, wie Gebhardt in seinem Buch ,, Charisma als Lebensform” festhélt (Gebhardt
1994:26;93)

Stefan Breuer beantwortet die Frage nach der heutigen Existenz von Charisma damit,
dass Weber gar nicht hétte antizipieren konnen, wie viel Unordnung und Chaos in der
heutigen okzidentalen Welt herrscht, die es unmoglich macht, eine eiserne Burokratie
aufrecht zu erhaten. Er hdlt daher eine Neukonzeption des Verhdtnisses von Charisma
und Burokratie fir nétig. Weber sah die Burokratie als die Kraft, die letztendlich
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jegliches Charisma und den Menschen in einen K&fig der Ordnungen zwangt. Breuer
geht hingegen davon aus, dass beide gleichzeitig zunehmen, und gegeneinander
»adurchlassig” werden. Struktur und Antistruktur, wie Breuer im Anschluss an Victor
Turner (vgl. Turner 1989) formuliert, verursachen und bedingen sich gegenseitig. Die

,» grofte Osmose von Rationalitét und Charisma* schreibt er den Medien zu, in denen
alle Tabus des AulReralltéglichen aufgehoben sind und zu einem Tell des Alltags werden.
Das Ekstatische, das in den alten Gesellschaften nur zu bestimmten Zeiten an
bestimmten Orten gefeiert und ausgel ebt wurde, wird nun zu einer Ware, die ein- und
ausschaltbar, jederzeit downloadbar geworden ist, ein rational geplanter Service fir das
Publikum, bereitgestellt unter anderem von der Pornoindustrie (Breuer 1994:194f.).
Breuer sieht diesen Vorgang als verhext, wenn nicht gar als verzaubert an:, Als Erbe der
okzidentalen Aufklarung hat Max Weber den Prozess der Rationalisierung noch ganz
als Entzauberung denken kdnnen. Erst heute beginnen wir zu ahnen, wie verzaubert, um
nicht zu sagen, verhext ein VVorgang sein muss, der in einem Zug die Ordnung und ihr
Gegenteil steigert (Breuer 1994:196).

Auch Winfried Gebhardt sieht die moderne Gesellschaft als gepréagt vom Charisma der
Vernunft, in der das Charismawenig Platz hat, auf3er in der Form von inszeniertem,
kinstlichem Charisma. Der Mensch stellt sich nicht mehr selbst als Charisma-Trager
bereit oder folgt einem charismatischen Fuhrer, er folgt einer sachlichen Idee, der er
sich hingibt und fur die er kdmpfen kann, die ihn sicherlich fasziniert, allerdings alles
unter dem Gesichtspunkt der Vernunft. Ab und zu bricht noch einmal die revolutionéare
Kraft des Charisma hervor, was Gebhardt anhand des Umbruchs im Osten Europas
belegt. Er stellt aber im gleichen Atemzug fest, dass sich das Charisma der Nation in
Westeuropa weitgehend ,, reguliert und diszipliniert* hat, so dass es den

»Marktfuhrer nicht mehr wirklich geféhrden kann. Den ,, Marktfihrer® sieht Gebhardt
in der Verschiebung von einer ,, sozialistischen, kollektivistischen Variante® des
Charismader Vernunft hin zu einer ,, liberaldemokratischen, individualistischen
Variante*, die er as , erfolgreich am Markt eingefihrt” bezeichnet (Gebhardt 1994:103).

Nischenphanomene

50



Auch wenn mit dem Charismader Vernunft ein neues Bewusstsein auftauchte, so
bedeutet es nicht, dass die Sehnsucht nach reinem Charisma gestillt ist. Schon Ende des
19. Jahrhunderts gab es Anbieter, die sich in ihren Inhalten und Praktiken aus dem
magischem oder religidsem Charisma bedienten und damit mehr oder weniger
erfolgreich auf Kundenfang gingen, so etwa die Esoteriker, die ferndstlichen
Religionsanbeter, die Feng-Shui Anhanger oder die Teufelskulte. AuRerlich kauflich
erwerbbar, inhaltlich orientiert an alten Formen des Charisma, schafften und schaffen es
diese Angebote, eine nicht unbetréchtliche Gemeinde und teilweise auch die
Offentlichkeit von ihrem kiinstlich erzeugten und marktwirtschaftlich sicher
eintraglichen Charisma zu tUberzeugen. Gebhardt halt dies allerdings lediglich fir ein
Flucht- oder Nischenphénomen (Gebhardt 1994:101ff.).

Charismatisches Marketing

Allerdings bescheinigt Gebhardt einem anderen Segment, namlich dem
»Charismatischen Marketing“, einen Siegeszug in der modernen Gesellschaft. Die aus
dem Charisma der Vernunft stammende Einsicht, dass sich eine charismatische Aura
willkdrlich, planvoll und zielgruppenspezifisch durch den Einsatz technischer Mittel
und der Medien produzieren lasst, sieht er al's gemeinschaftliche Grundlage aller
Anbieter, die durch populistische Inszenierungen in der Politik oder in der medialen
Darstellung kirchlicher Wurdentrager auf sich aufmerksam machen, seien es Parteitage,
die mit Musik, Lichteffekten und Blhneninszenierungen strategisch geplant in Szene
gesetzt werden oder beispiel sweise auch die Inszenierungen des Papstes oder generell
der Kirche, wie es sich deutlich auf dem letzten Weltkirchentag 2006 in Kdln zeigte.
Gebhardt sagt diesem Segment eine attraktive Zukunft voraus, mit einer Marktsattigung,
die noch auf sich warten lassen wird und prophezeit, dass diese Entwicklung zu einer
Auseinandersetzung mit dem Problem des artifiziellen, des inszenierten Charisma
zwingt. Er konstatiert eine durch die Sozialwissenschaften geférderte Einsicht in die
gesellschaftliche Wirkungskraft des Charisma, das zu einer Instrumentalisierung
desselben fuhrt und die Gefahr aufwirft, dass bestimmten Personen media ein
»Charismatisches Image"* gestrickt wird, um eine grof3ere Anhangerschaft zu gewinnen,
und politisch gesehen, auch Wahlen zu steuern (Gebhardt 1994:103f.).
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Charismatische Ratgeber

Aber: das kinstlich produzierte Charisma beschréankt sich nicht auf hochrangige
Politiker und Kirchenfursten, auf Popstars, Sportler und Schauspieler — eine Vielzahl
von popul &wissenschaftlichen Ratgebern wirbt um den Normalbirger as auch den
Manager und bietet die Erlangung von Charisma, vor alem Personal charisma, an wie
eine Autowerkstatt das Tuning. Titel wie, Die Magie der Erfolgreichen. Wetten dass
auch Ihr Talent geweckt werden kann“, ,, Charisma - Mehr Erfolg durch personliche
Ausstrahlung®, ,, Charisma- leuchten Sie von innen heraus®, ,, Ausstrahlung —Wieich
mein Charismaentfalte”, Charisma— Beruflicher und privater Erfolg durch
Personlichkeit”, ,, Charisma— Das Geheimnis der Gewinner”, ,, Charisma— der Weg aus
der Krise", ,, Geheimnis Charisma“, ,, Charismaist erlernbar! Die Kraft positiver
Ausstrahlung® oder auch ,, 30 Minuten fir mehr Charisma und Charme® sprechen Bénde.
Ruft man in einem Online Buchhandel alle erwerbbaren Buicher unter dem Stichwort
»Charisma* auf, erscheinen 282 Titel (Juni 2008). Charismaist demnach anscheinend
zu einem fr wirklich jedermann erwerbbaren Gut geworden, mit dem man seine
Karriere in Schwung bringt, das einen farblosen Normalburger darin unterstiitzt, von
seinen Kollegen und Mitarbeitern oder auf sozialen Events wie Parties oder
Partnersuche a's tiberhaupt existent wahrgenommen zu werden, und, sollte man bei
oben angefihrten Titeln in die richtige Kombination investiert haben, flihren diese jeden
innerhalb von 30 Minuten aus der Krise heraus. Der nicht abreif3en wollende Strom
neuer Ratgeber mit identischem Inhalt zeugt von dem Willen und der Sehnsucht der
Konsumenten nach Charisma als dem Stiick Mehrwert, von dem sich alle einen Vorteil
erhoffen. Harte Arbeit reicht nicht mehr aus, wie man an all den ,, neuen

Supermodels* oder ,, neuen Superstars* sieht. Was man braucht, ist ein wenig Zauber,
[llusion und Magie, das,, Stylen* der eigenen Personlichkeit, um mitzuhaten und

weiterzukommen.

Der Markt der Charisma-Anbieter

Dieser moderne Charisma-Markt, im Besonderen der der Ratgeber, soll im Folgenden

systematisch analysiert werden. Dazu werde ich im zweiten Kapitel sieben ausgewéhlte
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M odelle wiedergeben und kommentieren, um sie in den darauffol genden Kapiteln zu
anaysieren und einen Deutungsversuch vorzunehmen. Zuerst jedoch werde ich meine
Materialauswahl vorstellen und begrinden, um dann die Auswertungskriterien zu
definieren und in einem dritten Schritt ausfihrlich die Inhalte der Ratgeber festhalten.
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Zweites Kapitel

Charismatische Fuhrungslehren im Wirtschaftsleben

Bevor ich nun Beschreibung und Kommentierung der sieben Lehren tGibergehe, werde
ich meine Materialauswahl und meine Vorgehensweise aufzeigen, anhand derer ich
gpéter diein Kapitel eins gestellten Fragen analysieren und beantworten werde. Dabel
werde ich nicht nur auf die Materialauswahl eingehen, sondern auch die

Auswertungskriterien bestimmen.

1. Auswahl des Materials

Der Markt der Charisma-Anbieter 18sst sich in einem ersten Zugriff in die Kategorien
von Kommunikationstrainern/Fuhrungstrainern, die Social Skills vermitteln, in
betriebswirtschaftliche Marketingkonzepte, in organi sationspsychol ogische
Fuhrungskonzepte, beispielsweise die der ,, Charismatischen Fuhrung”, in
Trittbrettfahrer, so etwa Biofeedbackmethoden durch Gehirnwellenmessung, in
Esoteriker und in Kirchen/Sekten einteilen. Diese recht farbige Bandbreite an
Angeboten schmiickt sich mit dem Etikett ,, Charisma“. Die vorliegende Arbeit
konzentriert sich auf digjenigen Anbieter, die ganz deutlich merkantil orientiert sind.
Dass diesin einem krassen Gegensatz zu Max Webers

definierter,, Wirtschaftsfremdheit* des reinen Charisma steht, ist augenfallig. Max
Weber sieht eine Wirtschaftsfremdheit in der Ablehnung des alltéglichen, geregelten
wirtschaftlichen Erwerbs von materiellen Gitern manifestiert, eine Eigenschaft, die sich
veréndert, sobald der Veralltéglichungs- und Versachlichungsaspekt eintritt. Dadie
Anbieter sozial akzeptierte Techniken zur Erzeugung von Charisma bewerben, ist davon
auszugehen, dass sie sich auch mit dem Alltag arrangiert haben, sich nahtlos eingef gt
haben. Dies schliefdt eine Beschéftigung mit den Anbietern aus dem

Kirchen/Sektenbereichen™ aus, die beispiel sweise das gegenseitige Segnen durch

14 vgl. Zenit, Onlineim Internet: URL: www.zenit.org/article-16132, Stand Dezember 2008



Handauflegen al's charismatische Erfahrung verbuchen wie in den neuen
charismatischen Pfingstkirchen', al's auch den Bereich der Esoteriker, anschaulich
verdeutlicht auf der Internetseite , www.esoterik.de, unter dem Punkt ,, Chinesisches
Hororskop (das Sternzeichen der Ratte™® ist angeblich charismatisch), oder auch al's
Buchankindigung auf der Internetseite eines Verlages, der mit einem Buch Uber

,, schamanische Reisen zur Seele* und dem daraus folgenden Charismawirbt*”,
Angebote also, die sich nicht serids genug fur einen Unternehmensmarkt darstellen und
die allesamt von ihren Kunden eine Gruppenbindung oder den Glauben an etwas
Hoheres oder Magisches erwarten, also eine Erlernbarkeit fir jedermann ohne Mihe
oder soziale Auffalligkeit ausschlief3en.

Die ausgewahlten Anbieter lassen sich einem der oben genannten Bereiche zuordnen
und kommen alle aus dem deutschsprachigen und anglo-amerikanischen Raum, also aus
Kulturen, die den okzidentalen Rationalisierungsprozess durchlaufen haben und
insofern miteinander vergleichbar sind. Alle Anbieter haben ein oder auch mehrere
Bicher zu dem Thema Charisma verfasst, in denen sie ihre Ratschlége und teillweise
auch Modelle zum Charisma-Erwerb praktisch und fur jedermann umsetzbar darlegen
und im Anschluss daran ihre eigene Dienstleistung aus den jeweiligen Bereichen
anpreisen und verkaufen. In der Auswahl der Autoren habe ich Wert darauf gelegt, dass
zwar alle vermittelten Inhalte sozial und unternehmerisch akzeptiert sind, aber jedes
Modell mit zumindest vordergriindig unterschiedlichen Technik arbeitet, als auch mit
unterschiedlichen Zielgruppen — einige wollen Charisma an Personen vermitteln, andere
an Unternehmen und ihre Produkte — ein Objekt- und Ideencharismaalso. Um so die
gesamte Bandbreite der Angebote abdecken zu kénnen und trotzdem eine vergleichbare
Auswertung zu ermoglichen, habe ich Anbieter ausgewahlt, die aufgrund ihres
Bekanntheitsgrades und ihrer Ausbildung in eine Kategorie passen. Die Anzahl der
Autoren, sieben an der Zahl, ist durch die gewlinschte Bandbreite bedingt und hat

keinen weiteren Hintergrund®®,

Tony Alessandra: Charisma - 7 Keys to Developing the Magnetism that Leads to
Success. New York 1998.

B ygl. Vigi-Sectes, Online im Internet: URL: www.vigi-sectes.org/evangelisme/pfingstlich-chari smatischen.html, Stand Dezember 2008
16 vgl. Esoterik, Onlineim Internet: URL : www.esoterik.de/index.php, Stand Dezember 2008

7 ygl. Randomhouse, Onlineim Internet: URL: www.randomhouse.de/book/edition.jsp?edi=289008, Stand Februar 2009

18 Eine detaillierte Beschreibung der einzelnen Autoren folgt in der Beschreibung der einzelnen Modelle.
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Tony Alessandra® gehort zu der Riege der bekanntesten amerikanischen
professionellen Redner und beschéftigt sich hauptsachlich mit den Themen Marketing,
Motivation und Kundengewinnung, wobei er letzteren Bereich auch auf berufliches und
privates Beziehungsmanagement ausdehnt und hier , social skills* verkauft. Er ist als
Autor und Trainer tétig, seine Universitatsabschliisse im Marketing erwarb er bis hin
zum Ph.D. an amerikanischen Universitéten. Sein Alter gibt er auf der Internetplattform
., YouTube*, auf der er mehrere Videos seiner Aufritte eingestellt hat, mit 61 Jahren® an.
Im Gegensatz zu manch anderen Anbietern seiner Branche, die mit teilweise esoterisch
anmutenden Grol3veranstaltungen auf Kundenfang gehen, bewegt sich Alessandrain
einem sozial und in Unternehmen akzeptierten, seridsen und glaubwirdig anmutenden
Raum. Er beschéftigt sich grofitenteils mit dem sogenannten Personal charisma.

Nikolaus B Enkelmann: Charisma. Beruflichen und privaten Erfolg durch Personlichkeit.
Landberg am Lech 2000.

Nikolaus B. Enkelmann® gehort zu den bekanntesten deutschen Motivationstrainern
und Sprechern in Deutschland. Sein Alter ist nicht feststellbar, folgt man allerdings
Werbeaussagen, so lehrt er seit Uber 40 Jahren Methoden des Erfolgs und des Glicksin
seinem eigenen Institut al's auch auf zahllosen Veranstaltungen und in Seminaren. Seine
Ausbildung lasst sich nicht feststellen. Gibt man seinen Namen auf einer
Internetsuchmaschine ein, kommt man alleine auf 110.000 Eintrége (Stand Februar
2009). Er hat sich im Bereich des Charisma auf Personal charisma spezialisiert.

Paul Temporal/Harry Alder: Corporate Charisma How to achieve world-class
recognition by maximizing your company’simage, brand and culture. London 1998.

Tempora und Alder haben einen Marketing- und Psychol ogiehintergrund und arbeiten
in Singapur sowie in GroRbritannien. Temporal® erwarb seinen Doktortitel an
britischen Universitéten im Bereich ,, Management® und weist weitere universitére
Studiengange im Bereich Weiterbildung und Wirtschaft auf. Er ist Gastprofessor an der

% vgl. Mindperk, Onlineim Internet: URL: www.mindperk.com/AlessandraBio.htm, Stand Januar 2009

2 ygl. YouTube, Onlineim Internet: URL: www.youtube.com/tonyal essandra, Stand Januar 2009

2 ygl. Speakers Excellence, Onlineim Internet: URL: www.speakers-excellence.de/nikol aus-b-enkelmann-15.html, Stand Januar 2009
22 ygl. Temporal Brand Consulting, Onlineim Internet: URL: www.temporal brand.com/team/paul .shtml, Stand Dezember 2008
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Shangai Jiao Tong Universitét in Chinaund besitzt ein Unternehmen, das sich mit der
Markenberatung grof3er Unternehmen beschéftigt. Harry Alder machte seinen Ph.D. in
Psychologie und betétigt sich als Berater und Trainer im Bereich Fihrung und NLP.
Das Alter der beiden ist nicht feststellbar. Sie konzentrieren sich auf Charismafir das
das Unternehmen, d.h. sie bieten ,, Charisma fir Unternehmen und Produkte® an und

verkaufen Strategien, um Unternehmen charismatisch wirken zu lassen.

Jay. A. Conger/Rabindra N. Kanungo: Charismatic Leadership in Organizations.
Thousand Oaks, California 1998.

Die beiden kanadischen (und kanadisch-indischen) Marketing- und

Psychol ogieprofessoren sind in der westlichen Unternehmenswelt hoch angesehen und
ihr Model der charismatischen Fiihrung ist in Unternehmen nachgefragt. Jay Conger®
ist Professor und Executive Director des Leadership Institute der University of Southern
California. Sein Alter ist nicht feststellbar, hier kann nur das Jahr 1975 einen Hinweis
geben, in welchem er seinen Bachelor of Arts erwarb. Rabindra Kanungo ist Professor
fir Organizationa Behavior an der McGill Universitét in Montreal, Canada
(mittlerweile emeritiert). Beide sind nachgefragte Berater und Redner. Auch sie
verkaufen inhaltlich etwas anderes als Lang und Alessandra, bel ihnen geht es
ausschliefdlich um das Unternehmen, hier speziell um das Verhaten von

Unternehmend enkern, die Charisma haben oder erwerben sollen.

Claudius A. Schmitz. Charismating Einkauf as Erlebnis. So kitzeln Sie die Sinne lhrer
Kunden. MUnchen 2001.

Claudius Schmitz, Jahrgang 1957, ist Professor fur Handel und Marketing an der
Fachhochschule Gelsenkirchen®®. Er spezialisiert sich in seinem Buch als auch in seiner
Téatigkeit als Berater auf die Vermittlung von Charisma fir Unternehmen, wobel er auch
ab und an kurze Ausfllge in den Bereich des Personal charisma unternimmt. Er betreibt
seine eigene Unternehmensberatung rund um Handel- und Marketingthemen. Er gilt als

Z ygl. Conger J., Onlineim Internet: URL: www.lei ghbureau.com/speaker, Stand Dezember 2006.
2 ygl. Schmitz,C., Onlineim Internet: URL : www.claudius-schmitz.de, Stand Januar 2009
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Meister des,, Infotainment” <> und gibt als Hobby das Zaubern an. Den Begriff

»Charismating®* lief er sich markenrechtlich schiitzen.

Doe Lang: The New Secrets of Charisma. How to discover and unleash your hidden

powers. Lincolnwood, Illinois 1999.

Doe Lang zeichnet sich dadurch aus, dass sie als Psychologin, Schauspielerin und
Opernsangerin in den U.S.A. ein recht hohes Ansehen erworben hat und aufgrund
dieses Rufs aktiv in der Beratung, hauptséchlich in den Bereichen Kommunikation,
Motivation, Image und Therapie arbeitet. Sie besitzt neben ihrer Ausbildung zur
Opernsangerin und Schauspielerin auch einen Ph.D. in Psychologie. [hr Alter ist wie bei
den meisten anderen Autoren nicht festzustellen. Sie unterrichtete an mehreren
amerikanischen Universitdten und trat unter anderem am Broadway und in vielen
Fernsehshows auf. Lang betreibt ihr eigenes Trainingsunternehmen in den U.S.A. mit
dem Namen ,, Charismedia“*®. Obwohl Doe Lang auch Personal charisma verkauft,

weist sie ein ganz anderes inhaltliches Repertoire als Tony Alessandra auf.

Gerhard Eggetsberger: Charisma Training; Ein erfolgsorientiertes Programm zum

gezielten Aufbau eines tGiberzeugenden Personlichkeitsprofils. Wien 1993.

Der Osterreicher Gerhard Eggetsberger ist auf Personal charisma spezialisiert, das er
neben vielen Seminaren zum Angstabbau mit Hilfe von Biofeedback zu vermitteln
sucht. Eggetsberger trainierte viele Spitzensportler, unter anderem auch eine
Wintersportnationalmannschaft. Auch hier handelt es sich also um einen populdren
Anbieter. Sein Alter ist nicht feststellbar, ebenso ist nicht ganz klar, ob oder welche

Hochschulausbildung er besitzt’.

% ygl. Econ Referentenagentur, Onlineim Internet:URL: www.econ-referentenagentur.de, Stand Januar 2009
% Charismedia, Online im Internet: URL : www.charismedia.net, Stand Januar 2009
2PN, Onlineim Internet:URL: http://www.ipn.at, Stand Januar 2009
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2. Auswertungskriterien

Ausgehend vom Stand der Forschung und meinen Eingangsfragen macht es nun Sinn,
detaillierte Fragen an das 0.g. Material zu stellen, um dann in einer deskriptiven und
anal ytischen Phase unter diesen Gesichtspunkten sowie unter dem Gesichtspunkt der
Gemeinsamkeiten der Modelle eine Auswertung und Diskussionsgrundlage erstellen zu
konnen, die Auskunft dartiber geben soll, warum diese Modelle einen solchen Erfolg
aufweisen. Dazu werde ich im Folgenden die Kriterien definieren, anhand derer ich die

Ausgewahlten untersuchen und auswerten werde.

2.1 Das Selbstbild und das Selbstverstandnis der Autoren

Bevor sich die Frage nach dem Erfolg stellt, gilt es, einige andere Fragen zu
beantworten, so auch die Frage nach den Verkaufern dieses wirtschaftlichen Erfolgs.
Ausgehend davon, dass jemand, der Charisma verkauft, auch eine gewisse Ahnung
davon bendtigt, worum es sich bel Charisma handelt, interessiert mich unter diesem
Gesichtspunkt, wer die Autoren sind, als was sie sich sehen, woher sie ihre Kenntnisse
beziehen und auf welche Art und Weise sie mit Charismainvolviert sind. Sind sie selbst
Charismatiker, inszenieren sie sich u.U. as Charismatiker? Sehen sie sich als Lehrer,
der seine Kenntnisse durch Beobachtung und Analyse von Charismatikern erworben hat
und diese nun weitergeben mdchte? Haben sie sich ganz dem Thema Charisma
verschrieben, oder haben sie noch Nebentétigkeiten, oder unter Umstanden ein ganz
anderes Geschéftsfeld, was darauf schlief3en lassen konnte, dass es sich lediglich um
eine Nutzung des Etiketts “ Charisma‘ handeln wirde? Weiterhin interessiert mich,
welchen Hintergrund und welche Ausbildung sie aufweisen und ob sich hier
Gemeinsamkeiten feststellen lassen, so dass man daraus eine Affinitét zu dem Thema
des Charisma ableiten kann. Welche anderen Medien aul3er den Ratgebern benutzen sie,
um ihr Thema zu verkaufen? Gibt es weitere Vertffentlichungen zu dem Thema

Charisma?
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2.2 Das Charisma-Verstandnis der Autoren

Wissenschaftlichkeit

Interessant unter diesem Gesichtspunkt ist zuallererst die Wissenschaftlichkeit der
jeweiligen Modelle. Gibt es ein algemeines V erstandnis dartiber, wie Charismain der
Wissenschaft definiert wird, und gehen ale Autoren auch davon aus? Leisten sie mit
ihrem Modell einen validen Beitrag zur Charismaforschung, oder unter Umstanden auch
zu anderen wissenschaftlichen Bereichen, oder ist ihr Modell eher bestimmten

popul &rwissenschaftlichen Bereichen zuzuordnen? Auf welche anderen Autoren
beziehen sie sich in ihren Anleitungen, aus welchen Gebieten stammen diese anderen
Autoren? Legen die Autoren Untersuchungen vor, die sie tiber Charisma angefertigt
haben, berufen sie sich auf konkrete Forschungsergebnisse? Beschreiben sieihre
Vorgehensweise in der Erarbeitung ihrer Ratgeber, und legitimieren sie sich durch
besondere Fahigkeiten dazu, Charisma vermitteln zu kénnen, und wenn ja, was sind
diese Fahigkeiten?

Definition

Hier ist es von Bedeutung zu erfahren, was die einzelnen Autoren unter Charisma
verstehen, wie sie es definieren. Bedienen sie sich der Webersche Definition, nehmen
sie Eigendefinitionen vor, oder entlehnen sie Definitionen aus anderen Bereichen? Im
Falle einer Weberschen Definition ist es interessant zu wissen, inwiefern sie sich dieser
ganz anschlief3en, oder ob siein Teilen benutzt wird, um feststellen zu kdnnen, ob es
sich um ein Weiterdenken im Anschluss an Weber handelt. Von Interesse ist ebenfalls
der Bereich der Eigendefinitionen. Sehr oft wird Charisma mit Ausstrahlung
gleichgesetzt, insofern wiirde diese Definition bedeuten, dass es sich nicht um Charisma
handelt. Auch die Themen Fuihrung und Kommunikation scheinen oft eine Rolle zu
spielen, ebenso wie Magie und Zauber. Hier méchte ich feststellen wie genau die
eigenen Definitionen der Autoren aussehen, und welche Gemeinsamkeiten und
Unterschiede es gibt. Ein weiterer interessanter Gesichtspunkt ist die Frage, aus

wel chen Bereichen die Definitionen vorgenommen werden, etwa aus der Medizin, der

Betriebswirtschaft, der Psychologie oder anderen Disziplinen. Eine weitere Moglichkeit
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ist natdrlich, dass Charismagar nicht definiert wird, sondern nur angedeutet wird, dass
es etwas bewirken kann. Aufgrund der Definitionen mochte ich feststellen, was verkauft

wird.

Arten von Charisma

Auch ohne Weber gelesen zu haben, kann man erahnen, dass es verschiedene Arten von
Charisma gibt. So wird Rockstars, Arzten, Politikern, K iinstlern, Adeligen,
Unternehmenslenkern und vielen anderen Charisma zugeschrieben, sei es zu Lebzeiten,
oder nach ihrem Tode. Unter diesem Punkt interessiert, wie viele verschiedene Arten
von Charisma die Autoren nennen oder beschreiben, um ihr Modell genauer in eine
dieser Arten einordnen zu kdnnen. Wissen sie um Amtscharisma und Gentilcharisma
und wo ordnen sieihr Modell ein? Definieren sie aufgrund ihrer Eigendefinitionen
andere Arten von Charisma, die unter Umstanden dazu dienen, das jewellige eigene

Modell zu bewerben?

2.3 Die Versprechen der Autoren

Jeder Autor mdchte sein Produkt so gut als mdglich verkaufen. Da es sich bei den
ausgewahlten Autoren um wirtschaftlich erfolgreiche Personen handelt, miissen sie also
ihr Produkt mit einem Mehrwert aufladen, fir den viele Menschen bereit sind zu
bezahlen, sei esmit Geld oder Zeit oder beidem. Ist der Begriff des Charisma der
Mehrwert, sind die Definitionen der Mehrwert, oder versprechen die Autoren ihren
Kéaufern etwas, das ganz klar umrissen dasist, was sie schon immer gesucht haben und
haben wollten? Friiher wurde nur wenigen Personen Charisma zugeschrieben, und dem
verbleibenden Rest ging es trotzdem auch ohne Charisma gut. Wasiist also das
Versprechen, das die Autoren erfolgreich macht? Da jeder Mensch unter Charisma
sicherlich etwas anderes versteht, ist anzunehmen, dass die Autoren relativ
zielgerichtete Versprechen machen, um ihre Zielgruppen zu Uberzeugen. Was genau
dieser Mehrwert ist, und ob dieser bei allen Autoren gleich oder unterschiedlich ist, ist
unter diesem Punkt von Bedeutung, um im Anschluss eine Interpretation vornehmen zu

kdnnen.
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2.4 Die Erlernbarkeit des Charisma

Die wohl wichtigste Frage ist die Frage nach der Erlernbarkeit von Charisma. Da alle
Autoren auf ihren Titelseiten mit der technischen Herstellbarkeit und Erlernbarkeit von
Charismawerben, ist anzunehmen, dass sie die Frage nach der generellen Erlernbarkeit

mit einem ,,ja&‘ beantworten wirden. Dazu méchte ich zwei Fragen formulieren:

Warum st Charisma erlernbar?

Warum die Autoren Charisma fur erlernbar halten, und zwar erlernbar fir jedermann, ist
eine der wichtigsten Fragen. Ihrer Ansicht nach kann jeder ein Buch kaufen und danach
sofort charismatisch werden, so zumindest die implizite Aussage der Anbieter. Das
beweisen sie schon alleine dadurch, dass jeder Zugang zu den Blichern hat. War
Charisma einst eine Gnadengabe und nur auserwahlten Wenigen zugéanglich, durch
Riten und Auswahl Ubertragbar, so scheint sich in der heutigen Zeit einiges verandert zu
haben. Somit ist es hier interessant, herauszufinden, wie die Autoren die Erlernbarkeit
des Charisma begriinden und beweisen. Liegt diesein den Menschen selbst, die sich
Uber die Zeit hin verandert haben, tragt heute jeder den Keim des Auserwéhlten in sich,
oder liegt es an den Techniken, die die Autoren in ihren Modellen vorstellen? Wie

definieren sie ggf. die Voraussetzungen und Grenzen, falls es diese Uberhaupt gibt?

Wieist Charisma erlernbar?

Bei sieben Modellen sieben unterschiedlicher Autoren und Autorenteams ist
anzunehmen, dass es sich nicht um identische Modelle handelt. Wie sehen also die
einzelnen Modelle des Charisma aus? Worauf bauen sieihre Lehren auf? Nutzen sie
Erkenntnisse aus Psychologie, Soziologie, Politik oder Verkauf? Was sind die Inhalte?
Sind es handfeste Anleitungen kommunikativer Art, mit denen der angehende
Charismatiker an néchsten Tag die Menschheit begliicken kann, sind es geheime
Psychotricks, die sonst keiner kennt und mit denen man andere im Handumdrehen fir
sich gewinnt, sind es Anleitungen zu einer tiefgreifenden inneren Verénderung, die zu

der Gnadengabe fuhren sollen, sind es Manipul ationen, Verhatenswei sen,
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AuRerlichkeiten, Wissen, Inszenierung? Welche Fahigkeiten werden wie trainiert,

welche Techniken zur Realisierung vorgeschlagen?

2.5 Zielgruppe und Kaufgrund

Ohne Frage sind ale hier ausgewahlten Modelle erfolgreich. Abgesehen von dem
Mehrwert, den Versprechen, die die Autoren machen, muss es auch eine Begriindung
dafir geben fir: Erstens, welche Zielgruppen aus wel chen Beweggrinden heraus diese
Produkte kaufen, und zweitens, mit welchen Verkaufsargumenten die Anbieter diese
Zielgruppen angehen. Oder, anders formuliert: Wer benttigt heutzutage eigentlich
Charisma, und warum? Hier mochte ich zwel Zielgruppen vorab definieren, dieich mit
den Begriffen , Elitisten” und ,, Opportunisten* as Metapher fir eine bestimmte
Zielgruppe bezeichnen mdchte.

Ein Elitist, abgeleitet vom Lateinischen ,, electus* = ausgelesen, soll heil3en eine Person,
die esim Leben zu einigem gebracht hat, ob in der Eigenwahrnehmung oder
Fremdwahrnehmung spielt hier keine Rolle. Diese Person ist ehrgeizig, stolz auf sich
und ihre Leistungen und strebt danach, diese sténdig zu optimieren, sich selbst standig
Zu verbessern, sie liebt es, im Wettbewerb vorne mitzuspielen und gut abzuschneiden.
Elitisten zahlen sich zur Elite, und wollen auch dort bleiben. Insofern werden sie auf
Angebote reagieren, dieihnen eine Optimierung ihrer schon vorhandenen

» Eigenschaften” verkaufen. Ein Elitist ist davon Uberzeugt, dass er Charisma besitzt, er

mochte es nur noch verbessern.

Ein Opportunist, abgel eitet von dem lateinischen * opportunus® = ginstig, soll heil3en
eine Person, die mit sich und dem Leben unzufrieden ist, mit dem standigen Gefuhl
ké&mpft, den Anforderungen des Lebens nicht gewachsen zu sein, und stark unter
Mitbewerbern leidet, sich ihnen gegentber als minderwertig empfindet und generell
unter Angstgefiihlen bezlglich der Meisterung und Gestaltung seiner Zukunft leidet,
sowie unter Umstanden auch Stress-Symptome aufweist. Ein Opportunist sucht
Moglichkeiten, seine Probleme schnell und giinstig in den Griff zu bekommen, wenn
sich eine Gelegenheit bietet. Er ist der Meinung, dass Charisma ein schneller Weg it,

um sich Fihrungsstérke, Ruhm und Erfolg, Macht oder auch nur gute soziae
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Beziehungen und Bewunderung zu erkaufen. Er ist auch der Meinung, dass er noch kein

Charisma besitzt, ganz im Gegensatz zum Elitisten.

Nachdem nun die Analysekriterien erarbeitet sind, werde ich jetzt zur Beschreibung und

Kommentierung der einzelnen Modelle Ubergehen.



3. Die sieben Charismalehren — Ratgeber fir den Erfolg

Modell 1: Tony Alessandra

1. Wer ist Tony Alessandra?

Tony Alessandra bezeichnet sich in seiner Eigenwerbung als Visionar, Autor,
Unternehmer, Berater, Charismatrainer und professionellen Redner. Bislang
verdffentliche er vierzehn Biicher zu unterschiedlichen Themen, die sich ale mit der
personlichen Vermarktung des Selbst beschéftigen, darunter auch Charismaals
Selbstmarketingstrategie. Charisma spielt in alen seinen Blichern eine wichtige
Rolle als Erfolgsfaktor. Er bedient die Neugier der Leser durch ein Buch, das sich
ausschliefdlich mit der Erlangung von Charisma beschéftigt und sicherlich ein
Verkaufsschlager war und ist, da Alessandra es marketingwirksam schon im Titel
mit dem Wort ,, Erfolg” koppelt: ,,Charisma- 7 Keys to Developing the Magnetism
that Leads to Success* (1998). Zusétzlich zu seinen Blchern bietet Alessandra
diverse Tapes, Newsletter, Videos und Kurse zu 0.g. Themen an, wobei das
Charismatraining eines seiner wirtschaftlichen Standbeine ist. Seiner Eigenwerbung
ist zu entnehmen, dass er Firmen in den Bereichen Kundengewinnung,
Kundenbeziehungen, Marktdominanz, Verkauf und Beziehungsmanagement berét.
Desweiteren ist er laut eigener Aussage einer der Griinder eines E —Learning
Unternehmens, der Mentor Universitét, das unter anderem mit dem Versprechen
wirbt, ausschliefdlich Weltklasseexperten im Dozentenpool zu haben. Alessandraist
US Amerikaner mit italienischen Wurzeln und absolvierte seinen MBA an der
Universitdt von Connecticut. Er erwarb seinen Ph.D. an der Georgia State University
im Bereich Marketing, 1985 wurde er in die Speakers Hall of Fame eingefihrt und
ist ein Mitglied des Speakers Roundtable, einer Gruppe von 20 Top-Rednern
weltwelt, natirlich eine hervorragende Plattform zur Selbst- und
Produktvermarktung. So wundert es nicht, dass Alessandra sich selbst einen der
»most electrifying speakers’ in den U.S.A. nennt. (Alessandra, T., Onlineim
Internet:Url: www.alessandra.com, Stand Dezember 2006).
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2. Was versteht Alessandra unter Charisma?

2.1 Wissenschaftlichkeit des Modells

Alessandras Konzept basiert laut seiner eigenen Aussage ausschliefdlich auf den
Erfahrungen, die er as Unternehmensberater und Trainer Uber die Jahre sammeln
konnte. Er behauptet einerseits von sich, einen charismatischen Menschen auf den
ersten Blick erkennen zu kdnnen, stellt aber andererseits fest, dass er trotz seiner
Erfahrung zumeist nicht sofort definieren kann, was das Charisma eines anderen
ausmacht. Auch raumt er ein, dass seine Ergebnisse nicht wissenschaftlich fundiert
sind, ist aber davon Uberzeugt, mit seinem Konzept den Kern des Charisma erfasst zu
haben (Alessandra 1998:13ff.). Alessandra unterstreicht damit, dass er nicht die
wissenschaftliche Untersuchung des Themas zum Ziel hat, sondern die einfache und
praktische Umsetzung fur den Kaufer, er verspricht keine langwierigen und
langweiligen psychol ogische Abhandlungen, sondern, wie die meisten anderen
Autoren auch, ein ,, Charisma-to-go“. So nennt er keinerlei wissenschaftliche Quellen
in Form von Literaturhinweisen, erwahnt und zitiert aber zwel
Organisationspsychologen, Gary Y ukl und Jay Conger, die beide seit Jahren an
einem organisationspsychol ogischen Modell der charismatischen Fiihrung arbeiten,
und den Anthropologen Charles Lindholm, der sich zu Charismaals
Bezi ehungsphénomen auf3ert. Interessant in diesem Zusammenhangist die
Erwahnung von Jay Conger, dessen Charisma-Modell auch eines der
Untersuchungsobjekte dieser Arbeit ist, denn vermutlich bedient sich Alessandrain
Teilen aus Congers Modell, insbesondere beim Thema der Visionsentwicklung und
Visionsumsetzung. Er nennt Conger aber nicht ausdriicklich als Quelle fir seine
Ausfuhrungen. Wie wir spéter sehen werden, findet diese Vorgehensweise eine
Entsprechung auch bei den anderen Autoren. Alessandra beschreibt die Techniken
des Charismaerwerbs, die sich zu einem grof3en Teil aus allgemein gebrauchlichen
Techniken unterschiedlicher Seminarangebote zusammensetzen, so etwa aus der
Rhetorik, aus Inhalten von Fuhrungskréftetrainings, aus Seminaren und Literatur zu
Kommunikativer Kompetenz, z.B. besseres Zuhoéren, vermutlich entlehnt von dem
amerikanischen Psychologen Carl Rogers, dessen Modell des Zuhdrens Grundlage
der meisten Kommunikationsseminare weltweit ist, aus Regeln des Zeitmanagements,
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vermutlich nach Stephen R. Covey, den amerikanischen Guru des Zeitmanagements,
aus dem Konzept des Positiven Denkens, vermutlich nach Anthony Robbins oder
Joseph Murphy, beide Vertreter des Positiven Denkens — auch hier nennt er keine
Quellen. Zusammenfassend kann man hier festhalten, dass Alessandra keine eigenen
Untersuchungen zum Thema Charisma vorlegt, aber unter Umsténden einiges an
Literatur zu den verschiedenen Themen gelesen hat. Auch wenn er eine unklare
Definition der Quellen hat, so hat er eine recht klare Vorstellung dessen, was fur ihn

Charisma bedeutet, wie wir im folgenden Punkt sehen.

2.2 Wasist Charisma?

Wie einige andere Autoren auch definiert Alessandra seine ganz eigene Auffassung von
Charisma und entgeht damit dem Problem, Charisma allgemeingtiltig definieren zu
mussen. Der Grund dafir liegt ganz offensichtlich in der Vermarktbarkeit. Wirde er
sich der Definition anderer bedienen, hétte sein Modell keinerlel
Alleinstellungsmerkmal und wéare somit wirtschaftlich gesehen nicht verkaufsfahig.
Wirde er wie einige andere Autoren Uber etwas sprechen, von dem er selbst nicht genau

weil3, was esist, wére er unglaubwaurdig.

Eigendefinition

In seiner Eigendefinition identifiziert Alessandra Charismaals Verhalten, dass sich aus
sieben Komponenten zusammensetzt. Diesen sieben Komponenten ordnet er spater

diverse Techniken zu.

Your silent message (Image)

Your ability to speak well (Rhetorik)

Your listening skills (Zuhéren kénnen)

Your persuasive talent (Uber zeugungskr aft)

Your use of space and time (Zeitmamagement und Distanzzonen)
Your ability to adapt to others (Anpassungsfahigkeit)

Your vision, your ideas (Visionen generieren und umsetzen) (Alessandra 1998:14).
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Alessandra hdlt fest, dass die Komponenten nur in ihrer Gesamtheit zum Besitz von
Charisma fuhren konnen, ein Punkt, der ihm und auch den anderen Autoren sehr
wichtig ist, vermutlich zum ersten, um ihre Modelle nicht alzu banal erscheinen zu
lassen, und zum zweiten, um eine Argumentation zur Hand zu haben, wenn es mit dem
Charisma nicht so klappen sollte, wie es der Kunde erwartet. Auch alle anderen
untersuchten Autoren lassen sich dieses,, Hinterttirchen* offen. Desweiteren halt
Alessandraim Zusammenhang mit der Gesamtheit des Modells ausdriicklich fest, dass
ohne die siebte Komponente, das Vorhandensein einer Vision, Charisma nicht méglich
ist, ein klarer Hinweis auf die Relevanz der Vision, die sich interessanterweise durch
fast alle untersuchten Modelle hindurchzieht und die Vermutung offen lasst, dass es sich
auch hier darum handelt, o.g. Hintertlre offen zu lassen — wenn die Vision nicht stimmt,
kann Charisma nicht richtig funktionieren - und fur die Vision ist nattrlich jeder
Anwender selbst verantwortlich, ein Punkt, auf den ich spéter noch ofter
zuriickkommen werde. Desweiteren definiert Alessandra Charismaals Verhalten und
as Zuschreibungsphanomen, ausgestattet mit der Voraussetzung und dem Mehrwert der

Vision.

Verhalten

Alessandra definiert Charisma und die sieben Komponenten al's ein ganz bestimmtes
Verhalten und betont, dass es sich bei charismatischem Verhalten keineswegs um
eine Gabe Gottes, angeborene Talente oder gar Zauberei handelt. Charisma, bzw.
Verhaten ist fir ihn eine trainierbare Kombination aus Féhigkeiten und inneren
Einstellungen, durch die die fast perfekte Beherrschung aller seiner sieben
Komponenten erreicht werden kann. Genau diese Fahigkeiten und inneren
Einstellungen vermittelt Alessandra selbstredend in seinem Modell. Alessandra
nimmt hier eine deutliche Entzauberung des Begriffs vor, wodurch er wiederum die
Grundlage fur die Vermarktung seines Modells schafft. Seine Formel lautet:
Charismaist Verhaten, Verhaten ist erlernbar und trainierbar, und die
Trainierbarkeit macht Charismafur ale erreichbar (Alessandra 1998:23). Um seine
Verhatensthese zu untermauern, gibt Alessandra einen kurzen Uberblick tiber die
Entwicklungsgeschichte des Begriffs Charisma, angefangen von dessen griechischen
Urspriingen al's eine gottliche Gabe Uber die christliche Kirche bis hin zu Max Weber
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und zu von ihm namentlich nicht genannten Sozialwissenschaftlern, die Charisma
mit Eigenschaftstheorien zu erkl&ren suchten. Alessandra bezeichnet deren
Bemuihungen als eine Einbahnstral3e und erklért, dass erst jene Wissenschaftler, die
Verhalten als Quelle fur Charisma ausmachten, sich auf dem richtigen Weg befanden.
Anscheinend versucht Alessandra hier, sein Modell durch diese recht arrogant
anmutende Bewertung von wissenschaftlichem Erfolg oder Misserfolg anderer zu
validieren. Esist weiterhin anzunehmen, dass Alessandra hier die
Forschungsergebnisse einiger amerikanischer Organi sationspsychol ogen aus dem
Bereich der transformationalen und charismatischen Fihrungsforschung wie z.B. Jay
Conger oder Bernhard Bass gelesen hat, die bestimmte Verhaltensweisen als
Grundlage des Charisma ausmachten und es deshalb fir erlernbar, trainierbar und

anwendbar halten, die allerdings nicht als Quelle genannt werden.

Zuschr ei bungsphanomen/Per sonliche Anziehungskr aft

Charismaist nicht nur Verhalten, esist auch personliche Anziehungskraft (personal
magnetism). Alessandra nutzt die Begriffe Charisma und personliche
Anziehungskraft synonym und beschreibt personliche Anziehungskraft als
Sympathie, oder auch a's ein gutes Gefuhl, das ein Charismatiker anderen Menschen
vermittelt. Ganz kurz fasst er esin den Satz: ,, In brief, it's what makes people like
you — even when they don’t know much about you” (Alessandra 1998:11). Um diese
personliche Anziehungskraft fur jedermann erreichbar zu machen, nennt Alessandra
die Ausstrahlung religioser und politischer Fihrer in einem Atemzug mit der
Ausstrahlung des Kioskbesitzers an der Ecke. Beide vermitteln ihren Kunden ein
Wohlgefuhl, und beide haben Charisma, nur auf einer anderen Ebene (Alessandra
1998:11). Fur digjenigen Kunden, die dieses Streben nach ,, Gottlichkeit* nicht
anspricht, hat Alessandra eine weitere Argumentation bereit. Er beschwort die
Notwendigkeit personlicher Anziehungskraft flr jedermann. So beschreibt er

bei spiel sweise kleinere Unternehmer wie den ortlichen Autohéndler, der erfolgreich
in Fernsehwerbespots auftritt, Ausstrahlung besitzt und erfolgreich ist. Hier handelt
es sich um eine Argumentations- und Verkaufsstrategie, auf dieich im finften Punkt
unter Zielgruppe/Kaufgrund noch genauer eingehen werde. Aus all dem lésst sich

schlief3en, dass Alessandra mit personlicher Anziehungskraft nichts anderes als eine
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gekonnte Sel bstinszenierung bezeichnet, ein Zuschreibungsphdnomen al so, versteckt
unter dem Label des personal magnetism, ein Begriff, der sicherlich mehr
Assoziationen zulasst als der verkaufsgeprégte Begriff der Selbstinszenierung. Wie
wir sehen werden, gehen einige andere untersuchte Autoren nicht so zurtickhaltend

mit diesem Thema um, sondern nennen das Kind beim Namen.

Vision

Alessandra setzt Charisma nicht mit einer Vision gleich, aber er betrachtet das
Vorhandensein einer Vision, einer Visionsartikulierung, einer Sinnstiftung und einer
Veranderung al's unabdingbar fir den Erwerb von Charisma, eine Aussage, die Conger
und Kanungo genau so treffen. Die Vision nimmt die Hauptrolle in Alessandras Modell
ein. Wenn er von der Beherrschung aller sieben Komponenten spricht, ist ihm klar, dass
nicht jeder Kéufer in jeder einzelnen Komponente retissieren wird und kann. Insofern,
und sicherlich auch um nicht von vorneherein Kunden abzuschrecken, die sich vor
offentlichem Auftreten oder vor anderen Menschen flrchten, gestattet Alessandra dem
Charisma-Lehrling Stérken und Schwéachen innerhalb der Gesamtheit der sieben
Komponenten zu, abgesehen von der siebten Komponente, der Vision. Er halt fest, dass
eine starke, ansteckende Vision fir sehr lange Zeit das Fehlen von anderen
charismatischen Attributen kompensieren kann. Zur Untermauerung seiner Feststellung
fuhrt Alessandra einige prominente Personen an, u.a. Eleanor Roosevelt, Bill Gates und
Einstein, alles Menschen, die Defizite im Auftreten aufwiesen und aufwei sen, aber
durch ihre Visionen in charismatische Fihrer transformiert wurden. Alessandra sieht
deren Magnetismus begriindet in der Kraft ihrer Ideen und in der Leidenschaft, mit
denen sieihren Ideen folgten (Alessandra 1998:231ff.). Esist zu vermuten, dass
Alessandra den Besitz einer Vision fir so wichtig hdlt, weil es die einzige Komponente
ist, die jeder Mensch aus sich selbst heraus, ohne vorheriges Verhaltenstraining und

V erhaltensanderung produzieren kann und die ihn immer antreiben wird. Zudem setzt
Alessandra auch auf den Effekt einer offen artikulierten Vision. Der Visiondr muss zur
Wahrung seines Gesichts erfolgreich sein, und wird somit sein bisheriges Verhalten auf
den Prifstein stellen und veréndern. Abschlief3end stellt er fest, dass erst durch eine
Vision Charisma tiberzeugend, echt, und nicht vorgetauscht wirkt. Diese Feststellung

nutzt Alessandraim folgenden Punkt, um sich von Mitbewerbern aus Medien und
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Schauspi el ertum abzugrenzen und um die Seriositét und Exklusivitdt seines Modells zu

unterstreichen. Er stellt sein Charisma Modell als hochwertiges Markenprodukt dar, a
Mitbewerber sind fur ihn lediglich schlechte Nachahmer, die minderwertige Produkte

ohne Erfolgsgarantie anbieten.

2.3 Arten von Charisma

Alessandra unterscheidet mehrere Arten von Charisma, die er marketinggerecht als
echt/falsch oder gut/schlecht beschreibt.

Gestelltes und nachhaltiges Charisma

Alessandra unterscheidet nachhaltiges (sustained) und gestelltes (contrived)
Charisma. Er hdlt fest, dass die Erlangung von echtem, nachhaltigem Charisma harte
Arbeit bedeutet, und dass nur mittels einer erprobten Strategie Charisma griindlich
erlernt werden kann. Gestelltes Charismaist fur ihn lediglich ein kurzfristiges
Verhalten bzw. ein kurzfristiger Zustand, der von Schauspielern, Entertainern und

M edienpersonlichkeiten je nach Anlass und nach Wunsch ,, angeknipst* werden kann,
oder esist auch die kurzfristige Strahlkraft von Menschen, die sich in nicht lang
andauernden personlichen Glicksgefiihlen wie Verliebtheit oder Stolz Uiber eine
Beforderung befinden. Den Anspruch, den Alessandra an sein Modell formuliert und
mit dem er al's Marketingfachmann sein Alleinstellungsmerkmal begrindet, ist die
Vermittlung eines nachhaltigen, tiefgriindigen und dauerhaften Charisma. Die
Investition in sein Modell zahlt sich dadurch fur den Kunden aus, dass es eine
Investition auf Lebenszeit ist. Alessandra offeriert hier quasi eine lebenslange
Garantie auf sein Produkt, wie es sonst nur bel Herstellern tatséchlicher Produkte
anzutreffen ist. Ein Mensch im Besitz nachhaltigen Charismas wird immer einen
starken Reiz fur andere haben, Einfluss auf andere ausiiben, und Macht tGiber andere
besitzen (Alessandra 1998:21ff.). Alessandra geht im Besonderen auf den Aspekt der
Macht ein, indem er eine Unterscheidung in Positionsmacht (position power) und

personliche Autoritét vornimmt (personal power).

le
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Positionsmacht und personliche Autoritat

Positionsmacht (position power) und personliche Autoritét (personal power) sind fir
Alessandra V oraussetzungen fr und Begleiter von Charisma. Allerdings stellt er klar,
dass Positionsmacht durch sein Modell nicht, oder zumindest nicht sofort herstellbar
ist, denn diese Art von Macht hangt ab von finanziellen und soziaen Ressourcen,
Titeln, Positionen in Gesellschaft und Unternehmen, ja sogar von Kleidung oder
anderen Insignien der Macht. Positionsmacht ist an einen Titel oder an eine Position
geknupft, und durch Verhatenstraining nicht oder nur in einem geringen Malie
veranderbar. Trotzdem hélt Alessandra den Besitz von Positionsmacht fur durchaus
hilfreich auf dem Weg zum Charisma (Alessandra 1998:32ff.), wohlwissend, dass es
ohne eine entsprechende Position schwierig sein durfte, Einfluss auf andere zu
nehmen. Indirekt formuliert er hier eine Aufforderung an seine Kaufer, sich um eine
entsprechende Position zu bemihen, da es der Erlangung von Charisma hilfreich sein
kann. Zugleich aber spricht er den Kundenkreis derer an, die schon Positionsmacht
besitzen, und diese nun mit der persdnlichen Autoritét kronen mochten. Alessandra
definiert personliche Autoritét als Macht, die einem Menschen freiwillig von anderen
zugestanden wird. Er nutzt den Zeitgeist als weitere Argumentation fir den Erwerb
von personlicher Autoritét, wenn er feststellt, dass esin der heutigen Zeit immer
schwieriger wird, Menschen durch Positionsmacht alleine zu beeindrucken.
Menschen folgen anderen Menschen nicht mehr alleine aufgrund eines Titels,
sondern aufgrund von Respekt und Sympathie, eben aufgrund der personlichen
Autoritédt (Alessandra 1998:33ff.), die fir Alessandra einen Schltisselfaktor des
Charismas darstellt, und die sich jedermann anhand seines Modells erarbeiten kann.
Es bleibt festzuhalten, dass Alessandra die Verbindung von Positionsmacht und
personlicher Autoritét fur eine schlagkraftige Kombination hdlt — egal was sich
zuerst verandert, es wird Auswirkungen auf das andere haben. Alessandra zielt hier
klar auf zwel Zielgruppen ab, die Inhaber von Positionen, als auch Aspiranten auf
diese Positionen. Was genau er den Zielgruppen dabei verspricht, méchteichim

folgenden Punkt erdrtern.
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3. Was verspricht Alessandra?

Bel fast allen untersuchten Modellen lassen sich drel Verkaufsversprechen feststellen:
Erfolg, Macht und Personlichkeit. Diese Motivationsanreize finden sich in der Werbung
vieler Produktanbieter jedweder Art, z.B. Uhrenhersteller, Automanufakturen,
Immobilienverké&ufer, aber auch bei Universitdten oder Seminaren wieder und stellen
eine der Grundlagen erfolgreichen Marketings dar. Der Vorteil der Motivationsanreize
liegt klar auf der Hand: Sie gelten fir alle Menschen und sind somit global einsetzbar
und vermarktbar. Anzunehmen ist, dass sie auf den Forschungsergebnissen zahlreicher
M otivationspsychologen, so etwa Abraham Maslow oder James L. McClelland fufien,
alerdings sind deren Lehren mittlerweile Allgemeingut und werden in vielen
wissenschaftlichen Disziplinen vermittelt. Auch Alessandra arbeitet mit diesen drei

Motivatoren.

3.1 Erfolg

Wie man dem Untertitel ,, Seven keys to devel oping the magnetism that leads to
success* von Alessandras Buch entnehmen kann, verspricht Alessandra vorrangig
Erfolg. Alessandra betont, dass Erfolg mithilfe seines Modells hart erarbeitet werden
muss, auch wenn er einrdaumt, dass ein wenig Gluck dabel nicht schaden kann. Da
erfolgreiche Menschen fur Alessandraimmer zugleich auch charismatisch sind
(Alessandra 1998:24), argumentiert er hier geschickt mit der zwar nicht offen
gestellten, aber zwischen den Zeilen zu lesende Frage, was zuerst da war, das
Charisma oder der Erfolg. Er schlussfolgert, dass es durchaus Sinn macht, sich zuerst
Charisma zuzulegen, und dann im Nachgang automatisch Erfolg zu erzielen. Um den
potentiellen Kaufern und Anwendern seines Modells das Ausmal’ der
Erfolgsmdglichkeiten klarzumachen, die ihnen die Aneignung von Charisma bietet,
greift Alessandra auf das aus Marketing und Werbung bewé&hrte Namedropping
zurlck, indem er Charismain Verbindung mit den Namen erfolgreicher
Personlichkeiten bringt, so etwa J.F. Kennedy, Martin Luther King, oder Mahatma
Gandhi (Alessandra1998:11). Fur digenigen Kunden, die die Laufbahn eines
Mahatma Gandhis nicht einschlagen wollen, fihrt Alessandra an, dass man weder ein

Star sein muss, noch sich wie ein Star benehmen muss, um charismatisch zu wirken,
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Charisma und Erfolg kénnen némlich auch im Verborgenen blithen und sind nicht an
Offentlichkeit gebunden (Alessandra 1998:17). Welche verborgen bliihenden Erfolge
Alessandra hier genau im Sinn hat, wird nicht klar, er beldsst es bei der Behauptung,
dass es sie geben kann und gibt. Konkreter allerdings wird er im Hinblick auf soziale
Erfolge. Soziaer Erfolgist fir Alessandra die Bewunderung durch andere, und das
Werkzeug zur Erlangung sozialen Erfolgesist die erlernbare Fahigkeit zur Empathie.
Empathie macht das Leben leicht, die Bewunderung anderer fliegt dem empathischen
Menschen nur so zu, lautet hier die Marketing-Message. Alessandra bezieht sich
wahrscheinlich auf das Konzept der Empathie nach dem amerikanischen
Psychologen Carl Rogers, der den Begriff in Therapie und Kommunikation einfihrte,
nennt aber Rogers nicht als Quelle (Alessandra 1998:38). Er baut seine
Argumentation weiter aus, wenn er einen Weg vom sozialen Erfolg tber den daraus
resultierenden dauerhaften Erfolg auf allen Gebieten zeichnet. Dieser Erfolg steht
jedem offen, wenn er nur hart genug an seinem Charisma arbeitet, oder, wieder auf
seine Kurzformel gebracht - ohne Charismakein Erfolg. Alessandra kreiert hier ein
regelrechtes , must have® Produkt, ohne das ein Kunde auf einmal nicht mehr Ieben
oder Uberleben kann. Der Besitz von Charismawird bei Alessandrazum
Uberlebenselixier der Erfolgreichen, denn nur Charisma lésst die Menschen des 21.
Jahrhunderts mit dem Wettbewerb mithalten, die Anforderungen des neuen
Jahrtausends bewadltigen, und nur Charisma stellt das Zurechtfinden in einer neuen
WEelt sicher. Als Verkaufstrainer kennt Alessandra diese Form der negativen
Verkaufsargumentation gut und nutzt sie, wie einige der anderen Autoren, al's Angst
verursachenden Motivator. Zu dem Supererfol greichen z&hlt Alessandra aber nicht
nur die Kennedys, auch Gott gehért dazu. Er halt die Erlangung von Géttlichkeit fur
moglich, esist fur ihn gleichzusetzen mit Erfolg. So stellt er fest, dass die perfekte
Beherrschung aller sieben Komponenten einen Menschen fast gottgleich macht:,, If
all glasses®.) were filled to the top, you' d be so charismatic people would think you
were agod —and you' d probably think so, too. But nobody has a complete set of
totally full glasses, although somereally, really gifted people may come close to this
ideal” (Alessandra 1998:12). Gottlichkeit ist fir Alessandra aso erlernbar und
beherrschbar, unterstrichen durch seine Aussage, dass Charisma keine Gottesgabe ist,
die ohne Anstrengungen angeblich Begnadeten gewéahrt wird (Alessandra 1998:2).

Alessandra verspricht, dass jeder Mensch zu den Supererfolgreichen aufschlief3en

% Alessandra nutzt den Begriff , glasses* als Allegorie fiir seine Chari sma-Komponenten



kann, was besondersin der Entzauberung des Charismas auf dem Riickumschlag
seines Buches klar wird: ,, ... Alessandra demystifies the concept of charisma...”
(Alessandra 1998:backcover).

3.2 Macht

Erfolg geht fur Alessandraimmer mit Macht und Einfluss einher. Um auch
digienigen als Zielgruppe zu gewinnen, die momentan weder Macht noch Einfluss
haben, setzt Alessandra eine klassische Verkaufsargumentation ein. Er erklart, dass
Einfluss und Macht immer niitzlich sind, auch wenn man momentan vielleicht keine
Einsatzmoglichkeit dafir sient. Macht, oder personliche Autoritét, ist der Schliissel
zur Veranderung des eigenen Lebens, sie hilft, den Schwierigkeiten des Lebens nicht
mehr machtlos gegenliber zu stehen, sondern sie endlich erfolgreich zu bewaltigen.
Als besonders wertvoll sieht Alessandra personliche Macht in Krisensituationen,
etwabel drohendem Arbeitsplatzverlust, bei Arbeitslosigkeit oder Statusverlust
(Alessandra 1998:35f.), alles Situationen, in denen sich sicherlich schon fast jeder
Mensch einmal befunden hat. Mit dieser Argumentation schwimmt Alessandraim
Mainstream der Motivationstrainer, die alle die ,, Macht tUber das eigene

Leben® versprechen. In guter Verkaufermanier thematisiert Alessandra auch die
Frage nach dem Missbrauch von Macht, um negativen Einwanden zuvor zu kommen.
Wie Nikolaus Enkelmann betont er, dass die durch Charisma erworbene Macht nur
dazu dient, Positives und Gutes zu tun, niemandem wird etwas weggenommen, die
neu erworbenen Kréafte werden nicht nur zum eigenen Vortell genutzt, sondern dazu,
anderen auf ihrem Weg zum Erfolg zu helfen (Alessandra 1998:2). Auf diese Weise
versucht er, sein Modell ethisch unangreifbar zu machen und den Machtmissbrauch

M enschen mit schlechtem Charakter zu Uiberl assen.

3.3 Personlichkeit

Alessandra greift mit dem Thema der Personlichkeit einen der grof3en Trends der
heutigen Zeit auf, das Selbstdesign. Auf der einen Seite stellt er Personlichkeit als

eine Notwendigkeit dar, die Anpassungsverhalten erfordert, auf der anderen Seite as
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etwas Einzigartiges und AuRRergewohnliches, das einen Menschen individuell macht.
Alessandra stellt klar, dass heutzutage ohne Personlichkeit nichts mehr geht und
nennt Sam Walton, den Griinder von Wal-Mart, als leuchtendes Beispiel fir einen
Menschen, der sich Respekt und Anerkennung durch seine ungeheure Personlichkeit
sicherte. Alessandra deutet damit implizit an, dass jeder es schaffen kann, ein Sam
Walton zu werden (Alessandra 1998:26), wenn er nur an seiner unverwechsel baren
Personlichkeit arbeitet. Personlichkeit bei Alessandra heif3t, am eigenen Image zu
arbeiten. Er bezeichnet unsere Ara als eine Ara der Bilder und des personlichen
Images und halt fest, dass nur derjenige, der ein positives und starkes Image besitzt,
auf Dauer Uberleben und andere fihren wird. Alessandra bezieht sich hier vermutlich
auf die Arbeit des danischen Zukunftsforschers Rolf Jensen, der das 21. Jahrhundert
als das Jahrhundert der Bilder und Symbole definiert, und dessen Gedanken im
Marketing weit verbreitet sind, wie wir auch spéter im Modell des Autors und
Marketingprofessors Claudius Schmitz sehen werden. Alessandra bringt den Lesern
die Notwendigkeit der Imagebildung a's Schllisselkompetenz des 21. Jahrhunderts
plastisch nahe durch Beispiele einiger Verkaufstaktiken lokaler Supermarkte, deren
Manager in Fernsehwerbespots rhetorisch perfekt ein starkes personliches Image
ausstrahlen (Alessandra 1998:36f.), und dafast jeder seiner Leser vermutlich einen
Fernseher besitzt, kann diese Behauptung auch sofort Gberprift werden. Zielgruppen,
die der Imagebildung gleichgultig, ablehnend oder misstrauisch gegentiberstehen
kénnten, verkauft Alessandra die Imagebildung weit weg von aller Werbung unter
dem Begriff der Aulergewohnlichkeit. Er nutzt hier wieder die Verkaufstaktik der
Notwendigkeit und stellt fest, dass esin einer Zeit der Berieselung durch die
Massenmedien immer schwieriger wird, aufzufallen. Um etwas Besonderes zu sein,
muss Charisma her, denn nur Charismatiker ragen aus der grauen Masse heraus und
sind in der Lage, sich lang gehegte Wiinsche zu erfillen, so z.B. den Erwerb
erstrebenswerter positiver Personlichkeitsel genschaften wie Selbstbewusstsein,
Selbstsicherheit und Inspiration (Alessandra 1998:10ff.). Alessandras Darstellung
des Aulergewohnlichen findet sich ahnlich bei Claudius Schmitz und Tempora und
Alder, dort allerdings nicht nur auf Menschen, sondern auch auf das Marketing von

Unternehmen und Einzel handel sgeschéften bezogen.
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4. st Charisma erlernbar?

4.1 Warum ist Charisma erlernbar?

Alessandra hdlt Charismafir erlernbar, und zwar fir jedermann. Wie die meisten
untersuchten Autoren auch begriindet Alessandra die Erlernbarkeit mit zwei
Kernpunkten. Zum einen ist Charisma latent in jedem Menschen vorhanden, zum
anderen ist es nichts anderes als Verhalten, und Verhalten ist trainierbar.

Latent angel egt

Alessandra stellt fest, dass personliche Autorité und Charisma von jedermann
erworben werden kann, und das aus einem wirklich einfachen und fir jeden
einleuchtenden Grunde heraus: Esist schon in jedem Menschen latent angel egt.
Folglich ist es auch von jedermann produzierbar (Alessandra 1998:35). Sein
Charisma nicht aus sich herauszuholen und seine unermesslichen eigenen Talente
brachliegen zu lassen k&me einer grof3en Verschwendung gleich, denn die Talente
sind vorhanden und missen eigentlich nur noch in die richtigen Bahnen gelenkt
werden (Alessandra 1998:2). Wo und in welcher Form das Charismaim Menschen

angelegt ist, beschreibt Alessandranicht, stellt aber fest, dass es sich in jedem

Menschen anders &ul3ert und sicherlich nicht jeder alles gleich gut beherrschen kann.

Er bringt den Leistungsgedanken der modernen Gesellschaft als Legitimation und
Wertigkeitssiegel fur sein Modell mit ein, wenn er betont, dass Charismanur in
harter Arbeit erworben werden kann und Motivation, Zeit und Bereitschaft zur
Veranderung voraussetzt (Alessandra 1998:2). Ob Alessandra hier an das Gleichnis
aus dem Evangelium dachte, in dem Gott die Taente an seine Diener verteilte, ist
nicht festzustellen, fast aber bekommt der Leser das Gefiihl, eine Siinde zu begehen,

wenn er seine latent angelegten Fahigkeiten nicht nutzt.

Verhalten schulen
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Charismaist fur Alessandra Verhalten. Charismatisches Verhalten stellt sich dar
durch die Fahigkeit, Menschen durch Korpersprache und andere soziae Werkzeuge
auf emotionaler und auf intellektueller Ebene positiv zu beeinflussen (Alessandra
1998:11). Die Beherrschung von und der Umgang mit den sozialen Werkzeugen sind
erlernbar, genau wie das Bereitlegen und Anordnen von Werkzeugen auf einer
Drehbank. Das Zidl ist in beiden Fallen hochstmdgliche Effektivitat, welche bel
Alessandra die personliche Anziehungskraft, der ,, personal magnetism® ist
(Alessandra 1998:2). Je effektiver man die Werkzeuge nutzt, umso hoher ist die
Anziehungskraft. Die Leistung des Einzelnen besteht darin, das eigene Verhalten zu
schulen und zu @ndern und den Einsatz der sozialen Werkzeuge zu perfektionieren,
was nur mit Alessandras sieben Komponenten gelingen kann. Auffaligist hier die
wiederholte Darstellung von technischer Machbarkeit durch den

» Werkbank” Vergleich, worauf ich im folgenden Unterpunkt noch kurz eingehen

mochte.

» Charisma-to-go*

Bevor ich zu Alessandras Charisma-Anleitung komme, mochte ich an dieser Stelle
noch auf eine Besonderheit im Konzept Alessandras hinweisen, die sich auch bei
Claudius Schmitz in dhnlicher Form findet. Am Ende eines jeden
Komponentenkapitel s gibt Alessandra Anweisungen zur sofortigen Umsetzung der
jeweiligen Komponente, zusammengefasst in jeweils zehn Unterpunkten mit dem
Titel ,,Jump Start“. Diesist ein zentraler Punkt im Hinblick auf die Erlernbarkeit des
Konzepts, denn jeder kann mit diesen zehn Anweisungen aus dem Haus gehen und
sie ohne grofRere Schwierigkeiten sofort ausprobieren und héchstwahrscheinlich
sogar schnelle Anfangserfolge erzielen, zumindest was die Reaktion anderer
Menschen betrifft. Alessandra gibt dem Kaufer hier gezielt einen Mehrwert mit an
die Hand, namlich quasi ein , Instant Charisma’‘, oder ein ,,Charisma-to-go*“. Die
Tipps, die er dazu anbietet, finden sich im Folgenden immer zusammengefasst am

Ende einer jeden Komponentenbeschreibung.

4.2 Wieist Charisma erlernbar, welche Techniken gibt es?
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Alleine Alessandra und Schmitz geben eine Anleitung in Form von Bausteinen vor,
die esdem Leser erleichtern sollen, die Rezeptur des Charismas zu befolgen. Alle
anderen Autoren schreiben zwar Uber Charisma, folgen aber einer eigenen, tellweise
schwer nachvollziehenden und unstrukturierten Logik. Alessandras V orgehensweise
stellt sich gut Uberlegt dar, denn er kann sein Produkt klar und greifbar umreif3en und
auch verkaufen. Ich werde nun einen kurzen Gesamtuberblick tUber Alessandras
sieben Komponenten geben, bevor ich detailliert auf die einzelnen Komponenten
eingehe (Alessandra 1998:15).

1. Image (Your Slent Message)
Jeder Mensch sendet unbewusste Signale aus. Die Signale bilden eine unbewusste

Nachricht, und bilden das Image eines M enschen.

2. Rhetorik (Your Ability to Speak Well)
Rhetorik und die Fahigkeit, Ideen zu artikulieren, stellen einen wichtigen Charisma-

Baustein dar.

3. Zuhdren kénnen (Your Listening Skills)
Zuhoren konnen ist einer der Schltissel zu guter Kommunikation, auch wenn es

selten unterrichtet und noch seltener genutzt wird.

4. Uberzeugungskraft (Your Persuasive Talent)
Man benétigt Uberzeugungskraft, um andere dazu zu bringen, Ideen zu Gbernehmen
oder einer Fuhrung zu folgen. Keine Idee, egal wie gut, wird sich entwickeln kdnnen,

wenn sie nicht von anderen aufgegriffen wird.

5. Zeitmanagement und Distanzzonen (Your Use of Space and Time)
Erfolgreiches Zeitmanagement ist ein wichtiger Baustein, wie auch der Respekt vor

Eigenheiten und Distanzzonen anderer.

6. Anpassungsfahigkeit (Your Ability to Adapt to Others)
Ohne die Fahigkeit zum Beziehungsaufbau kann man die Personlichkeit anderer

Menschen nicht verstehen und sich nicht an diese anpassen.
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7. Visionen generieren und umsetzen (Your Vision, your |deas)
Ohne Vision und Ideen sind ale anderen Charismawerkzeuge wertlos.

Im Folgenden werde ich die einzelnen Techniken im Detail beschreiben und

kommentieren.

4.2.1 Image (Sending out your best Silent M essage)

Alessandras Slent Message kann vieles sein, angefangen von der Korperhaltung
eines Menschen bis hin zum positiven Denken. Esist vor allem Verhalten und aus
Verhalten entsteht das Image. Ein Mensch kann sich nach Alessandrain den
Kategorien physisch, psychisch, emotiona und intellektuell verhalten, und
gesammelt wirft dies ein Bild, ein Image nach auf3en, gewollt oder ungewol It
(Alessandra 1998:47). Die Kunst des Charismas besteht darin, ein positives Image
oder Bild nach auf3en zu werfen, um durch eine Demonstration von Présenz, Energie
oder Aura die Begeisterung anderer fur sich zu entfachen. Die Begeisterung anderer
mundet in Bewunderung, die Bewunderung wiederum erleichtert den

Bez ehungsaufbau, was wiederum einer schnellen Beeinflussung den Weg ebnet
(Alessandra 1998:49). Beeinflussung und Begeisterung anderer finden statt durch das
Aussenden von Energie. Energie wiederum wird ausgestrahlt durch die
verschiedenen Selbste eines Menschen (Alessandra 1998:52), dieer in 0.g.
Kategorien einteilt. Alessandra greift unter diesem Punkt vermutlich einen der
grundlegenden Glaubenssétze der Kommunikationspsychol ogie auf, gepragt von
dem amerikanischen Kommunikationsforscher Paul Watzlawick, der lautet: Man
kann nicht nicht kommunizeren und der bedeutet, dass jedes Verhaten
Kommunikation ist. Auch benutzt er Begriffe, die eher in der Esoterik heimisch sind,
so etwa Aura und Energie, vermutlich um den Aspekt der Magie wieder einflief3en
zu lassen. Visuell einpragsam und angepasst an das selbst ausgerufene visuelle
Zeitalter folgt Alessandra seinen eigenen Regeln und bedient sich eines Regenbogens,
um die energieausstrahlenden Selbste darzustellen. Die Farben des Regenbogens
stellen unterschiedliche Seiten des Menschen dar. Die Selbste sind unterteilt in das
emotionale Selbst, das psychologische Selbst, das intellektuelle Selbst, das spirituelle
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Selbst und das physische Selbst, wobei Alessandra das Selbst synonym mit dem
Begriff der Energie nimmt.

Emotionale Energie

Alessandras emotionale Energie setzt sich aus drei Komponenten zusammen:

1. Positive Einstellung (The Power of the Positive)
Positives Denken und Optimismus fuhren zu Erfolg. Um diese Denkweise

marketinggerecht mit Testimonials, d.h. prominenten Beweisen zu belegen, flhrt
Alessandra u.a. die Schauspielerin Geena Davis an, die sich mit positivem Denken
von der Kellnerin zum Filmstar hocharbeitete, sowie den ehemaligen amerikanischen
Aulenminister Colin Powell, der sich immer sagte: ,, It can be done” (Alessandra
1998:53f.). Alessandra bezieht sich mit diesem Punkt wahrscheinlich auf die
Modelle popularer amerikanischer Vertreter des Positiven Denkens wie Joseph
Murphy, ein Absolvent der Religionswissenschaften und der Philosophie, bekannt
geworden a's Esoterikautor mit christlichem Hintergrund, oder wie Dale Carnegie,
ein Motivations- und Verkaufsguru, diein der Literatur und im Seminargeschéft im

Bereich Selbstfiihrung zu den Weltmarktfihrern gehdren.

2. Enthusiasmus (The Elixir of Enthusiasm)

Enthusiasmus strahlt man aus durch die Demonstration und Artikulation positiver
Gedanken, durch ein immer gut gelauntes, hoffnungsvolles und tolerantes Verhalten
und eine stdndige Demonstration von Freude und Interesse an allem und jedem.
Alessandra fuhrt an, dass Menschen, die uns am meisten beeinflussen, jene sind, die
nach aufen hin ausdriicken, was sie innen fuhlen, aso ihre Gefiihle verbalisieren.
Alessandra hdlt fest: Enthusiasmus ist ansteckend, das Gegenteil davon auch. Nicht
feststellbar ist, ob Alessandra sich der Werke des Soziologen Erving Goffman
bedient, wenn er feststellt, dass man sich in jeder Begegnung mit einer anderen
Person ,,on stage” befindet und von anderen bewertet wird (Alessandra 1998:55f.).
Alessandra empfiehlt, standig auf seine Gesten, Worte, seinen Ausdruck und sein
Image zu achten, um in diesen Bewertungen gut abzuschneiden und so Einfluss
nehmen zu konnen. Auffallig ist hier Alessandras Wortwahl, die aus einem
Zauberer-Alchemiebaukasten zu stammen scheint, wenn er Enthusiasmus as ,, Elixir*
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bezeichnet, as eine Zutat in einem Zaubertrank, der Charisma heif3t und von
Alessandra vertrieben wird. Vermutlich benutzt Alessandra das Wort ,, Elixir*, um
Charismawieder etwas Mystisches zu geben. Damit steht Alessandra nicht alleine -
bei dem Autor Gerhard Eggetsberger ist Charisma tatsachlich al's FlUssigkeit zu

erwerben, in Form eines Parfums.

3. Selbstkontrolle (Pausitivness)

Wie die meisten Fuhrungstrainer halt auch Alessandra eine emotionale
Selbstkontrolle fur &ulRerst wichtig und rét, erst sich selbst im Griff haben, um dann
auch andere fiihren zu kdnnen. Das bedeutet, keine Temperamentsausbriiche,
Wutanfalle und dhnliche emotionale Ausbriiche zuzulassen, um sein Image nicht zu
schadigen (Alessandra 1998:57f.).

Psychologische Energie

Die psychologische Energie spiegelt die eigene Einstellung nach aul3en wider, die
Einstellung, dieein Mensch zu seinen eigenen Zielen hat. Halt er sie fur erreichbar,
dann wird er dies auch ausstrahlen (Alessandra 1998:58f.). Um diese Energie fur sich
zu steuern, rét Alessandra, immer das Positive hervorzuheben und ale negativen und
destruktiven Gedanken zu verbannen. Er empfiehlt eine Programmierung mit
positiven Glaubenssétzen, so z.B. ,I’m good at remembering names* (Alessandra
1998:59f.), eine Technik, die Alessandra vermutlich aus Bereichen der
Autosuggestion, des NLP als auch der Personlichkeitsentwicklung und Zielfindung
kennt. Desweiteren rét er, nach dem Prinzip , Everything to Gain®* zu leben
(Alessandra 1998:60) und positive Gedanken zu visualisieren (Alessandra 1998:60f.).

Intellektuelle Energie

Einen nicht unbetrachtlichen Antell an der Entwicklung von Charisma schreibt
Alessandra einer guten Bildung zu. Er rét, sich eine gute Allgemeinbildung und ein
ausgezei chnetes Fachwissen zuzulegen. Um den Uberblick zu behalten, miisse man
bei spiel sweise abstrakte Konzepte aus dem Wall Street Journal operationalisieren

konnen, in der Lage sein, Dinge aus unterschiedlichen Perspektiven zu betrachten,
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interkulturell ausgebildet sein, Gehirntraining betreiben, Vorurteil e aufgeben kdnnen
und standig den eigenen Horizont erweitern (Alessandra 1998:61ff.). Dazu gibt er
eine Reihe von praktischen Tipps, so etwa personliche Weiterbildung in den
Bereichen Geschichte, Schauspielerei, Geologie und anderen Interessensgebieten. Er
rét zum Erlernen eines Instrumentes, oder der Weinkelterei, des Origami, auch
empfiehlt er, einem Club beizutreten, sich Zeitungs- und Theaterabonnements
zuzulegen, oder regelmaldig musikalische V eranstaltungen zu buchen. Um
sicherzustellen, dass man diesen Bildungsmarathon auch durchhdlt, empfiehlt er,
soviel Geld im Voraus fir Abonnements auszugeben, so dass man spéter unbedingt
hingehen muss, um einen Gegenwert zu bekommen. Auch réat er zum Besuch von
Bibliotheken, zu vorurteilsfreiem Fernsehen, zur Zurtickhaltung bei der 1Q
Beurteilung von Personen, die in Talkshows auftreten, zum Nachdenken, zu guter
Vorbereitung von Pléanen jeglicher Art, als auch zum regelmaliigen Lesen von
Tageszeitungen und Nutzung der Medien, die Informationen zu relevanten Themen
anbieten, um mitreden und mitreif3en zu konnen (Alessandra 1998:62ff.). Tipps
dieser Art finden sich in vielen gangigen Fuhrungsratgebern, als auch in den

inzwischen in Mode gekommenen Etikette-Seminaren.

Soirituelle Energie

Alessandra bedient sich hier eines Begriffs, der aus dem religitsen Bereich kommt
und oft in esoterischen Bereichen verwendet wird. Er definiert spirituelle Energie als
eine Dynamik, die sich zwischen einem Charismatiker und denen, die er beeinflussen
mochte, entwickelt. Alessandra empfiehlt eine Reihe von Verhaltensweisen zur
Beeinflussung anderer. Dazu gehort, Vertrauen bel anderen zu erwecken, sich stark
um andere zu kimmern, Anteil zu nehmen, seine Dienstleistung vertrauenerweckend
zu kommunizieren und Sinn zu vermitteln (Alessandra 1998:66). Um durch
spirituelle Energie zu strahlen, sollte man Charakter zeigen, sich nie selbst zu wichtig
nehmen und menschlich sein. Auch sollte man die emotionalen Zusténde anderer
einschatzen konnen und durch bei spielhaftes Verhaten fihren (Alessandra 1998:67).
Bel genauerer Betrachtung kann man festhalten, dass es sich bei den Tipps um

Inhalte aus klassischen Filhrungsseminaren handelt. Viele Punkte finden wir dhnlich



auch bel den anderen Autoren, so bei Claudius Schmitz und bei Conger und

Kanungo, allerdings unter anderer Bezeichnung.

Physische Energie

Unter dem Punkt Physische Energie gibt Alessandra eine Reihe von Tipps zu
Kleidungsstil, Erndhrung, und kdrpersprachlichem Verhalten bei Kundenkontakt.
Hier schopft er, wie viele seiner Kollegen, sicherlich aus der schier unermesslichen
Literatur zum Thema des ersten Eindrucks. Alessandra betont, dass jeder durch sein
AuReres einen ersten Eindruck vermittelt. Um nicht den Eindruck zu erwecken, dass
Charisma nur mit AuRerlichkeiten zu tun hat, fiihrt er weiter fort, dass ein schlechtes
aul3eres Auftreten ganz einfach wertvolle Punkte kosten kann, andere Fahigkeiten
unterminiert und Charismaim Weg steht. Er fordert auf, zu Uberlegen, welches
Image man projizieren wolle. Das Image muss zur Person und zum Ziel passen, um
glaubhaft zu wirken (Alessandra 1998:68ff.). Alessandra fuhrt sich selbst als Beispiel
an und halt stellt fest, dass er immer Doppelreiher trage, weil sie sein Image as
temperamentvoller Italoamerikaner unterstreichen. Er rét dringlichst, immer auf die
eigene Kleidung zu achten, z.B. keine weil3en Socken zum Anzug zu tragen, immer
gesund auszusehen, sich gut zu erndhren, Augenkontakt zu halten, zu lacheln, einen
festen Handedruck zu Uben, sich gerade zu halten (Alessandra 1998:68ff.). Seine
Tipps finden sich in mehreren anderen Modellen in dhnlicher Form wieder, etwa bei
Eggetsberger und Enkelmann, und, Ubertragen auf Marketing, auch in Alders und
Temporals Marketingkonzept.

Starthilfe Image (Jump Start)

Am Ende eines jeden Kapitels gibt Alessandra unter dem Titel ,Jump Start* ein paar
Tipps zur sofortigen Umsetzung des jewelligen Bausteins, die ich hier verkirzt
wiedergeben méchte und dazu nur kurz anmerken méchte: Wenn ein unscheinbarer
Leser diese Tipps nun sofortigst verfolgt, wird er mit Sicherheit in seinem Umfeld
Aufmerksamkeit ausl6sen und schon einen ersten Erfolg erzielen. Diese wird er
wahrscheinlich seinem neu erworbenen Charisma zuschreiben, obwohl ihm oder ihr

vielleicht seine oder ihre Mutter schon &hnliches mit auf den Weg gegeben hat,



namlich Regeln fur den Alltag: Hier zusammengefasst die Tipps des ersten

Bausteins:

Positiv denken!

Tragen Se gute Kleidung

Tragen Se Make up und Schmuck, rasieren Sesich

Legen Se argerliche Gewohnheiten ab (Spielen Se nicht mit Stiften, lhren Haaren)
Geben Se Geld fur teuer aussehende Accessoires aus, Visitenkarten, Briefpapier
Reden Se nur mit Gewinnern, nicht mit Verlierern, denn Einstellungen sind
ansteckend

Behandeln Se jeden wie den wichtigsten Menschen auf der Welt

Machen Se ehrliche Komplimente

Taten sagen mehr als Worte, seien Se ein Vorbild

Treiben Se Soort (Alessandra 1998:74ff.).

4.2.2 Rhetorik (Speaking with Authority)

Der zweite Baustein behandelt die Kunst der Rhetorik- und Prasentati onstechniken,
ohne die ein Charismatiker bel Alessandra nicht auskommt. Ein Charismatiker muss
ein exzellenter Redner sein, um seine ldeen Uberzeugend kommunizieren zu kdnnen
und um Menschen zu beeinflussen. Alessandra stellt klar: Man kann sich nur ab und
zu eine schlechte Rede leisten, ohne sein Charisma zu verlieren (Alessandra
1998:81), ein Hinwels darauf, dass ein Charismatiker immer erfolgreich sein muss.
Alessandra untermauert seinen Standpunkt, indem er eine Untersuchung von AT& T
und der Stanford University tber beruflichen Aufstieg erwahnt, allerdings ohne
Quellenangabe, die ergab, dass erfol greiches 6ffentliches Sprechen ein
Schltsselfaktor in der Vorhersage von Erfolgist. Zur Verstérkung seines Arguments
arbeitet er wieder mit dem Verkaufsargument der Notwendigkeit durch éuf3ere
Zwange und betont den Druck der Medien, durch die die Mefdatte taglich hdher
gehangt wird und quasi jeder gezwungen ist, Uberdurchschnittlich zu kommunizieren.
Deshalb muss jeder tagtaglich und immer wieder an seinen rhetorischen Fahigkeiten
arbeiten, mit dem Ziel, zuversichtlich auf einer Bihne stehen zu kénnen und

Gedanken logisch und klar zu prasentieren, denn dies macht den modernen
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erfolgreichen Menschen von heute aus (Alessandra 1998:81ff.). Er offeriert einen
Mehrwert fir den Kundenkreis, der eventuell etwas zogerlich ist, indem er wieder
feststellt, dass es auf keinen Fall schaden kann. Alessandra nennt einige Punkte, die
stark an Inhaltsbeschreibungen aus Rhetorikseminaren erinnern, und gibt eine Reihe
von Tipps zur Eindbung. In seinen Empfehlungen finden sich unter anderem Tipps
zur Beherrschung von Buhnenangst, er rét zu guter Vorbereitung von Reden und
anderen Offentlichen Auftritten, zu einer zielgerichteten Konzeption der Rede, zur
Visualisierung der Themen. Ein selbstbewusstes Auftreten erreicht man durch das
Training und die Kontrolle der Korpersprache. Weiterhin empfiehlt er ein
Stimmtraining, in dem man Stimmresonanz, Sprachrhythmus,
Sprachgeschwindigkeit, Stimmlage und Betonung einibt und tberpriift, Lautstérke
und Pausen als Instrument einzusetzen lernt sowie die Kontrolle der Intonation.
Abschlief3end betont Alessandra noch einmal, dass nach auf3en demonstrierte
Frohlichkeit, Zuversichtlichkeit und Freundlichkeit unabdingbar sind (Alessandra
1998:98ff.). Anhand der Tipps|asst sich deutlich erkennen, dass Alessandraein
gelibter Rhetoriktrainer ist und unter diesem Baustein einige Allgemeinplétze aus der
Rhetorik einbringt, was auch in den Jump Start-Tipps deutlich wird. Da Alessandra
auch as Rhetoriktrainer und -autor tétig ist, kurbelt er so sicherlich ein weiteres
Geschéft fur sich an.

Starthilfe Rhetorik (Jump Start)

Haben Se Leidenschaft fur Ihr Thema

Fassen Sesich kurz

Vermeiden Se Solperfallen

Benutzen Se Memory Jogger

Seien Se vorsichtig mit Ihren Visualisierungen

Préagen Sesich den ,, reason why* lhrer Rede ein
Lassen Se sich nicht ablenken

Bauen Se sprachliche Pausen ein

Nutzen Se Humor

Schwacheln Se am Ende nicht (Alessandra 1998:109ff.).



4.2.3 Zuhoren koénnen (Listening Skills)

Der Charismatiker muss nicht nur als Rhetoriker auf der Hohe sein, er muss auch gut
zuhdren kénnen (Alessandra 1998:114f.). Alessandra bezeichnet Zuhéren konnen als
einen der Schltisselfaktoren des Charisma, denn es dient dazu, das Vertrauen anderer
Menschen zu gewinnen. Vermutlich hat Alessandra die Biicher des amerikanischen
Psychologen Carl R. Rogers gelesen, der nachhaltig den Begriff ,, aktives

Zuhoren* pragte und durch den diese Kommunikationstechnik Eingang in alle
Kommunikations- und Fiihrungsseminare dieser Welt fand, vielleicht hat er sich aber
auch bei Conger und Kanungo rickversichert, die Zuhdren ebenfalls als wichtigen
Faktor fur Charisma nennen. Zuhéren kdnnen hat zwei Aspekte bei Alessandra: Zum
einen dient es als vertrauensbildende Mal3nahme, indem man durch Zuhdren anderen
Menschen Interesse an ihnen, ihrem Leben und ihren Erfahrungen demonstriert, zum
anderen bedeutet es den Erwerb von Macht. Man erfahrt, was andere wissen. Gutes
Zuhoren stérkt Beziehungen, denn man kennt und teilt die Ideen und Gefiihle anderer
und wel 3, was sie bewegt, und wie sie zu bewegen sind. Alessandra erweckt den
Eindruck, als séhe er Zuhdren als wirtschaftliches Handeln an. Man spart Zeit durch
Fehlerreduktion, erhoht Vertrauen, Glaubwirdigkeit und Kooperation, und erhoht die
Probleml 6sungskompetenz (Alessandra 1998:115). Alessandra klassifiziert
schlechtes Zuhdren al's eines der grofdten Probleme zwischen Vorgesetzten und
Mitarbeitern, Verk&ufern und Kunden, Eltern und Kindern und zwischen
Ehepartnern und spricht damit alle Zielgruppen an, denn jeder Mensch kann sich in
eines dieser Beziehungspaare einordnen (Alessandra 1998:118f.). Vermutlich um der
Bedeutung des Zuhérens el nen wissenschaftlichen Anstrich zu geben, erwahnt
Alessandra die Studie einer nicht genannten Universitét in Minnesota, die herausfand,
dass etwa sechzig Prozent aler Missversténdnisse in der Wirtschaft auf schlechtes
Zuhoren zurtickzufihren sind. So unterscheidet er in Non-Listeners, Marginal
Listeners, Technical Listeners und Active Listeners. Active Listeners zum Beispiel
héren anderen zu und paraphrasieren in eigenen Worten das, was der andere gesagt
hat. (Alessandra 1998:121ff.). Aber Alessandra bel&sst es nicht dabei, sondern stellt
noch sein eigenes Konzept des Zuhdrens vor, die,, Six Skills of Active Listening”,
auch CARESS genannt:
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Concentrate (auf den Gesprachspartner konzentrieren)

Acknowledge (Interesse und Aufmerksamkeit zeigen)

Research and respond (Nachfragen und Informationen sammeln)

Exercise emotional control (Erst denken, dann reagieren)

Sense the nonverba message (Auf Korpersprache und andere sprachbegleitende Signale
achten)

Structure (Die gewonnene Information strukturieren) (Alessandra 1998:123).

Diese sechs Schritte finden sich in @hnlicher Form in den meisten Verkaufs- und
Kommunikationsseminaren wieder. In den Jump Start Hilfen zum Zuhéren bedient
sich Alessandra wahrscheinlich einiger psychologischer Forschungsergebnisse, deren
Quellen er aber leider nicht preisgibt — so stammt beispiel sweise der Begriffs des

» Blinden Flecks®, der sich dort findet, von den amerikanischen Psychologen. Joseph
Luft und Harry Ingham aus dem Jahre 1955. Alessandras Hinweise zur Herstellung
einer guten Atmosphére finden sich in jeder Verkaufs- oder

Gesprachsfuhrungsliteratur.

Starthilfe Zuhoren (Jump Start)

Horen Se einem Menschen einen Tag lang zu

Sellen Se eine gute Atmosphére her

Wenn Se jemand unterbricht, schlagen Se nicht zurtick
Ubertreiben Se nicht

Uben Se Mind-Mapping

Achten Se auf Ihre Korpersprache

Urteilen Se nicht vorschnell Gber andere

Horen Se empathisch zu.

Kennen Se lhre blinden Flecken

Nutzen Se aktives Zuhoren (Alessandra 1998:131ff.)

4.2.4 Uberzeugungskraft (Becoming more persuasive)
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Nachdem Alessandrain den ersten drei Bausteinen die Grundlagen fur einen guten
Auftritt gelegt hat, beschéftigt er sich nun mit dem Thema Uberzeugung, dem
»because”, der Sinnstiftung, deren Beherrschung zum Handwerkszeug eines jeden
Charismatikers gehort (Alessandra 1998:143). Es geht um einen Vier-Schritte-
Prozess, den es einzuhalten gilt und der dazu fiihren soll, dass andere Menschen dem
Charismatiker folgen und vertrauen. An dieser Stelle beschreibt Alessandra
ausfiihrlich die Schwierigkeiten, auf die man im Uberzeugungsprozess stoflzen kann,
um dann seine Losung als Ausweg anzubieten. Zu den Schwierigkeiten gehdren

bei spielsweise die Tatsache und der Allgemeinplatz, dass es heutzutage schwer
geworden ist, Menschen von einem Produkt oder einer Idee zu Uberzeugen. DafUr
macht Alessandra drei Ursachen aus: In erster Linie die falschen Versprechungen
und Ltgen der Werbung und Politik, in zweiter Linie den natiirlichen, angeborenen
Widerstand der Menschen gegen V eranderungen, welche Kontrollverlust und
Unwagbarkeiten mit sich bringen, und in dritter Linie den Verfall der sogenannten
Social Skills oder interpersonellen Skills durch die rasante Technol ogieentwicklung.
Alessandra konstatiert ein daraus entstehendes Misstrauen der meisten Menschen
jeglicher Botschaft oder Nachricht gegeniiber, selbst wenn diese im ihrem
ureigensten Interesse ist (Alessandra 1998:140). Er rét, an dieser Stelle anzusetzen,
den Kreis des Misstrauens zu durchbrechen und die eigene Uberzeugungskraft zu
stérken. Diesist moglich durch seinen Vier-Schritte-Prozess, den er a's universell
einsetzbar beschreibt. Auch an dieser Stelle weist er erneut darauf hin, dass es auf
gar keinen Fall schaden kann, sich mit Charisma auseinander zu setzen und es zu
erlernen (Alessandra 1998:144f.). Alessandras vier Schritte auf dem Weg zu mehr
Uberzeugungskraft lauten:

1. Schritt:Bediurfniss und Ziele feststellen (Explore needs and goals).
Alessandrarét, anderen Menschen Fragen zu stellen, um einen Einblick in ihre

Bedurfnisse, Gedanken, Gefuihle und Motivationen zu bekommen, eine weitere
Gemeinsamkaeit, die er mit Conger und Kanungo aufweist und die als Technik im
Marketing gemeinhin als Marktforschung bekannt ist. Alessandra sieht in den Fragen
eine Hilfestellung, die man anderen gibt, um ihre Gedanken zu ordnen. Die
Antworten erleichtern den Aufbau einer Beziehung (Alessandra 1998:145). Als
Fragetechnik empfiehlt er, angelehnt an Verkaufstechniken, erst offene Fragen, dann
geschlossene elnzusetzen, und den Einsatz der Funnel Technik, bel der man breit
anfangt, dann einengt. Auch den Einsatz von kldrenden, erweiternden und steuernden
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Fragetechniken halt er fir empfehlenswert. Aufgrund eines erfragten Bedirfnisses
stellt man dann eine gemeinsame Basis her und arbeitet gemeinsam an den L ésungen.
Alessandra verspricht, dass jeder, der es schafft, seine Vision mit den Bedurfnissen,
Winschen und Zielen anderer Menschen auf eine gemeinsame Basis zu bringen und
ihr Feedback zu bekommen, den Schliissel zu mehr Uberzeugungskraft in der Hand
halt. Alessandra nennt es auch das ,,because”, oder ,first crucial step” (Alessandra
19998:149), ein interessanter Punkt, der sich auch in anderen Modellen findet, wenn

es um Sinn und Sinnstiftung geht.

2. Schritt: Lésung finden (Create and select a solution)

Alessandra empfiehlt, die Menschen, mit denen man zusammenarbeitet, in den
Probleml 6sungsprozess zu involvieren, um so spater mehr Commitment zu erreichen.
Im Falle der Aufoktroyierung einer Lésung muss man hingegen mit Widerstand
rechnen. Er rét, andere nach L ésungsmoglichkeiten, Meinungen und Wiinschen zu
fragen und damit Vertrauen aufzubauen. Vertrauen fungiert als eine Art Klebstoff,
der spéter die Teile zusammenhdlt und allen das Gefuhl gibt, Teil der Lsung sein zu
konnen (Alessandra 1998:150). Vermutlich schopft Alessandra sein Wissen und
seine Vorschlége aus der gangigen betriebswirtschaftlichen und psychol ogischen

Literatur zu Change Management und Projektmanagement.

3. Schritt: Plan entwerfen (Commit to an action plan)

Alessandrarét dringlichst, immer alle Beteiligten Uber die Art und Weise der

L dsungsumsetzung in Kenntnis zu setzen. Versdumt man dies, kann es passieren,
dass die anderen nicht durchhalten und vorzeitig ausscheiden. Auch sollte man
sicherstellen, dass alle Beteiligten ihre Pflichten als auch die Belohnungen kennen
(Alessandra 1998:152).

4. Schritt: Resultate messen (Assure success by identifying, monitoring and measuring results).

Alessandra betont, dass man Einfluss und Macht im Geschéftsleben dadurch gewinnt,
dass man die an einen selbst bzw. an das Unternehmen gestellten Erwartungen
Ubertrifft. Da die meisten Menschen aber keine klare Vorstellung davon haben, was
sie eigentlich erwarten konnten oder sollten, hélt Alessandra es fur notwendig, die
Kriterien des Erfolgs fur die Menschen zu identifizieren und zu definieren. Dies
sollte in konkreten Zahlen, d.h. in quantitativen Begriffen ausdriicklich formuliert

werden. Dabei sollte man darauf achten, dass die Erwartungen weder zu hoch
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(Gefahr des Versagens) noch zu niedrig sind (jeder kann sie erreichen) (Alessandra
1998:155). Alessandra betont: Auch nachdem der Kunde ja gesagt hat, muss man
weliter Einfluss nehmen und die Erwartungserfillung standig Uberprifen (Alessandra
1998: 155). Seine Ausfihrungen zu diesem Punkt sind vermutlich Anleitungen zur
Durchfihrung von Mitarbeitergesprachen oder Coaching-Gesprachen entliehen, in
denen es ebenfalls um das Offenlegen von Erwartungen geht, und erinnern ebenfalls
an Verkaufditeratur, wenn es um den Ausbau des Kunden geht. Dies spiegelt sich

auch in den Tipps zum Jump Start wider.

Starthilfe Uberzeugungskraft (Jump Start)

Finden Se lhr, because"

Konzentrieren Se sich auf andere

Machen Se Komplimente

Merken Se sich Namen

Empowern Se andere

Rufen Se positive Emotionen hervor (Loben, Belohnen)
Sellen Sesich auf Thr Publikumein

Benutzen See lhren Humor

Uben Se das Fragenstellen

Werden Se nicht verbissen (Alessandra 1998:157ff.).

4.2.5 Zeitmanagement und Distanzzonen (Using space and time to your advantage)

Alessandra beschreibt in diesem Baustein die Bedeutung eines guten
Zeitmanagements und eines erfol greichen Umgangs mit den réumlichen
Gegebenheiten. Dabei handelt es sich hauptsachlich um Inhalte aus der
Zeitmanagementliteratur. Mit Raum bezeichnet Alessandradie raumlichen
Distanzzonen, die soziokulturell bedingt zwischen Menschen tblich sind, sowie die
Orte, an denen Macht ausgelibt wird, so z.B. das Biro des Vorgesetzten. Unter Zeit
versteht Alessandradie Art und Weise, wie man mit Zeit umgeht, mit seiner eigenen

Zeit as auch mit der Zeit anderer Menschen. Anscheinend knilpft er mit diesem
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Punkt an seinen ersten Baustein an, denn er stellt fest, dass die Art und Weise, wie
jemand Raum und Zeit gebraucht, eine klare Botschaft an andere sendet. Alessandra
betont, dass Charisma zu einem nicht unbetréchtlichen Teil mit der Verwendung von
Zeit und Raum zusammenhéngt: ,,...you can enhance your charismaby staying
flexible and being aware of the time and spatial needs of others* (Alessandra
1998:167).Warum er diesen Punkt fur so wichtig hélt, wird nicht klar, man kann
vermuten, dass es sich um das Thema des Respekts fir andere handelt. Seine
Ratschlége zu einem positiven Umgang mit Raum und Zeit lauten unter anderem:
Respektieren der Zeit, Distanzzonen und des Eigentums anderer, Plnktlichkeit, das
Beachten der Umgebung, die viel tber einen Menschen und ein Unternehmen
aussagt, das Abhalten von Meetings an neutralen Orten, das Beachten von
geschlechtsspezifischen Distanzzonen, das Beachten kultureller Unterschiede, und
nicht zuletzt angewandtes Zeitmanagement (Alessandra 1998:17ff.). Erstaunlich ist,
dass er hier als auch in den Jump Start Tipps ganz einfache Tugenden beschreibt, die
angeblich zu Charisma fiihren kdnnen, so etwa das Aufraumen des Biros, oder die
Punktlichkeit. Nicht klar wird, auf welchen der zahlreichen Trainer und Autoren aus
dem Branche des Zeitmanagements er sich bezieht; wobel die Inhalte der Literatur zu

diesem Thema allerdings auch relativ austauschbar sind.

Starthilfe Zeitmanagement und Distanzzonen (Jump Start)

Finden Se heraus, womit Se lhre Zeit verbringen

Sagen Se anderen Bescheid, wenn sich Ihre zeitlichen Prioritaten verschieben, so
dass sie nicht falsch interpretieren

Lernen Se, nein zu sagen

Benutzen Se Ihr Buro wie ein Werkzeug, die Anordnung der Stihle, des Tisches
Raumen Se Ihr Biro auf

Managen Se Unterbrechungen

Sorechen Se auf gleicher Augenhdhe

Fuhren Se effektive Meetings durch

Verstromen Se Charisma auch in virtuellen Konferenzen, indem Se zB. die
Telekonferenz ptinktlich beginnen (Alessandra 1998:185ff.).
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4.2.6 Anpassungsfahigkeit (Maximizing your adaptability)

Ahnlich wie Claudius Schmitz beschreibt Alessandra die Fahigkeit, sich an andere
Personlichkeitsstile anpassen zu kdnnen, als V oraussetzung fir Charisma
(Alessandra 1998:195). Je besser man sich an andere Menschen anpassen kann, sie
verstehen kann, umso leichter ist es, diese anderen Personen zu steuern. Alessandra
geht davon aus, dass Menschen unterschiedliche ,, personality styles* oder
»behavioral styles’ haben. Wie viele Psychologen und Verkaufstrainer benutzt er die
Kategorisierung und Typisierung von Menschen, um dem Leser oder
Seminarbesucher den Umgang mit anderen Menschen zu erleichtern, eine Technik,
die sicherlich den einen oder anderen Aha-Effekt hervorruft, wenn man als Leser nun
endlich entdeckt hat, welchem Typ der Erzfeind oder schwierige Kollege zuzuordnen
ist. Der Leser erhdlt sodann eine Art ,,geheimes Wissen“ Uber den Typ des anderen,
was im Endeffekt zu mehr Selbstbewusstsein im Umgang mit anderen fihren soll.
Alessandra definiert in seinem Modell vier Personlichkeitstypen, die Dominant
Directors, die Interacting Socializers, die Steady Relaters und die Cautious Thinkers,
zu deren genauerer Identifikation er auch auf eines seiner anderen Bucher hinweist,
welches sich ausschliefdich mit den unterschiedlichen Typen und dem Umgang mit
ihnen beschéftigt (Alessandra 1998: 200ff.). Er beschreibt die einzelnen Typen nach
Verhalten und Eigenschaften und gibt eine Anleitung zur Typenerkennung
(Alessandra 1998:206). Alessandra spricht im Besonderen den Kundenkreis der
Verkaufer an, wenn er empfiehlt, unterschiedlichen Typen eine unterschiedliche
Behandlung zukommen zu lassen. Der Socializer méchte Anerkennung und
Spannung, der Relater Unterstiitzung, der Thinker Logik und ein vorsichtiges
Herantasten an das Objekt (Alessandra 1998:209). Um Leserstimmen
entgegenzuwirken, die dieses Anpassungsverhalten als nichtauthentisches Verhaten
verurteilen, rét Alessandra davon ab, andere Person zu imitieren, oder zu stark zu
schauspielern, betont aber auch, dass es sehr hilfreich ist, sich ein wenig verbiegen
zu konnen (Alessandra 1998:214). Er flgt hinzu, dass die meisten Menschen diese
Rollenspiele sowieso schon tagtaglich praktizieren: , Thetruthis: You doit al the
time. Don’t you show a different side of yourself when you go to the boss' s house for
dinner than when you go to afriend’ s place for a game of cards?* (Alessandra 1998:

214). Alessandraweist hier eine weitere Parallele zu Claudius Schmitz auf, der den
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Charismatiker in der Rolle eines Zauberers auf einer Biihne sieht. Festzuhalten bleibt,
dass Alessandras Klassifizierungen stark an die Bio-Strukturanalyse des
Anthropologen Rolf W. Schirm erinnern, eineim Verkauf sehr gebrauchliche
Typisierung.

Im Jump Start gibt Alessandra eine Reihe von Tipps, die wieder jeder sofort
ausprobieren kann, wahrscheinlich auch mit sofortigem Erfolg oder zumindest mit

sofortigem Feedback, sei es aus Familie oder aus dem Kollegenkreis.

Starthilfe Anpassungsféahigkeit (Jump Start)

Suchen Se sich eine schwierige Person aus, mit der Se gerne kommunizieren
mochten

Ubertreiben Se es nicht

Urteilen Se nicht vorschnell

Benutzen Se lhren eigenen Personlichkeitsstil nicht als Ausrede fur schlechtes
Benehmen

Arbeiten Sedaran, Ihre Anpassungsfahigkeit zu erhéhen

Motivieren Se andere je nach Personlichkeitstyp

Kritisieren Se je nach Personlichkeitstyp

Verbessern Se Ihre Familienverbindungen

Beziehen Selhre Kinder mit ein

Verbessern Se lhre Beziehung (Alessandra 1998:216ff.)

4.2.7 Visionen generieren und umsetzen (Expanding your vision and ideas)

Alessandra befindet sich in Ubereinstimmung mit den meisten Anbietern des
Charisma-Marktes, wenn er feststellt, dass der Besitz einer Vision den bei weitestem
wichtigsten Bestandteil von Charisma darstellt. Erwahnenswert ist in diesem
Zusammenhang, dass es der Punkt der Visionist, der die Charisma-Anbieter und ihre
Modelle von reguldren Verkaufs- oder Kommunikationstrainings abhebt. Alessandra

begriindet die Bedeutung einer Vision zum einen damit, dass eine Vision lange Zeit

94



Schwéchen auf anderen Gebieten kompensieren kann, zum anderen damit, dass
Menschen, die eine klare und begeisternde Vision haben und somit dem Leben und
dem Handeln eine Bedeutung geben, immer viele Anhanger und Bewunderer haben
werden, die ihnen folgen (Alessandra 1998: 231). Er macht klar, dass es ohne Vision
kein Charisma geben kann, und dass erst die Vision, deren einfache und pragnante
Artikulierung und die damit verbundenen Versprechungen einen genialen
charismatischen Fuhrer ausmachen. Alessandra beruft sich hier auf. Warren Bennis,
einen amerikanischer Unternehmensberater und Professor fir Business
Administration, und dessen Buch ,, Leaders®, der eine ahnliche Meinung vertritt
(Alessandra 1998:232). Da sich auch Conger und Kanungo éhnlich &uf3ern, ist nicht
final feststellbar, welche Quellen Alessandra hier nutzt. Alessandra beschreibt drel
Schritte, die zu einer erfolgreichen Vision fihren. Zuerst aber nennt er zwel
Fahigkeiten as unabdingbare V oraussetzung fir den Einsatz einer Vision, namlich
zum ersten den eigenen Glauben an die Vision, und zum zweiten die Fahigkeit, einen
»need gap“, ein Bedrfnis zu erkennen. Wir werden spater bel Conger und Kanungo
sehen, dass auch diese dem Erkennen der Diskrepanz zwischen dem, was ist, und
dem was sein kdnnte, eine grof3e Bedeutung auf dem Weg zur Visionsformulierung
einrdumen (Alessandra 1998:235); auch finden sich weitere Gedanken in Teilen bel
allen Anbietern wieder.

1. Entdecken der Mission (Defining Moment)
Alessandra beschreibt hier den Moment, in dem eine aufregende Entdeckung passiert

(Alessandra 1998:237). Natiirlich muss diese Entdeckung auch ein Bedirfnis erfillen.

Alessandra warnt davor, ein Bedirfnis kiinstlich zu erzeugen oder hochzuspielen, da
man so leicht in die Gefahr gerate, an Glaubwurdigkeit zu verlieren (Alessandra
1998:239f.). Conger und Kanungo sehen diesen Punkt anders, in ihrem Modell ist es

durchaus legitim, ein Problem oder ein Bedlrfnis zu erzeugen, wie wir sehen werden.

Alessandra selbst arbeitet mit der Bedlrfniserzeugung wenn er seinen Lesern vor
Augen fiihrt, dass nur durch Charisma ein erfolgreiches Uberleben in der heutigen
Welt moglich ist.

2. Kreieren der Mission (Creating the Mission)

Alessandra betont, das eine Mission dem Innersten eines Menschen entspringen muss,

sie muss unbedingt widerspiegeln, was wichtig ist auf dieser Welt, was bedeutsam ist
im Leben degenigen, der die Mission formuliert, sie muss von Leidenschaft getragen
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sein (Alessandra 1998:240). Eine Mission ist dann am effektivsten, wenn sie anderen
Menschen einen Nutzen bringt, wenn sie ein BedUrfnis reflektiert, und wenn ein
charismatischer Fuhrer bereit ist, personliche Opfer zu bringen. Durch dieses
Zusammenspiel entsteht Vertrauen, eine der wichtigsten Grundlagen fir Charisma.
Eine Mission, die nur formuliert wird, um Geld zu verdienen, wird Menschen nicht
mitreif3en, denn Menschen brauchen einen Grund, um einem Fuhrer zu folgen und
sich an ihn zu binden, eine Ansicht, die auch Conger und Kanungo vertreten. Dieser
Grund muss immer grof3er sein as der Flhrer. Alessandra hebt an dieser Stelle
hervor, dass ein Mensch seine Mission nicht immer im beruflichen Leben findet,
sondern dass der Beruf oft nur dazu dient, die wirkliche Mission zu finanzieren, so
zum Beispiel ehrenamtliche Arbeit (Alessandra 1998:240ff.), eine Aussage, die oft in
Zielfindungs- und Selbstfindungsseminaren fallt und stark an den Punkt der
Selbstverwirklichung in Abraham Maslows Bedrfnispyramide erinnert.

3. Ziele setzen und umsetzen (Setting and accomplishing goals)

Im dritten Schritt wird die Mission in die Tat umgesetzt. DafUr benétigt man eine
passende Strategie, die so beschaffen sein muss, dass sie sich wirkungsvoll
vermitteln 18sst (Alessandra 1998:246). Alessandra schlagt vor, konkrete Ziele zu
definieren. Die Ziele konnen sich im Laufe der Zeit andern, die Mission hingegen
muss immer konstant bleiben. Die Ziele sollten nicht zu niedrig gesteckt sein, das
Streben nach Vollkommenheit zéhlt. Alessandra schlégt vor, die Ziele nach dem
Prinzip SMART Specific, M easurable, Attainable, Redlistic, Trackable (Alessandra
1998:247ff.) zu formulieren, eine Technik, die allgemein bekannt ist aus
Zeitmanagementtechniken und Zielfindungsseminaren, ebenso wie der Ratschlag
Alessandras, Ziele niederzuschreiben, sie personlich erstrebenswert zu gestalten und

sie positiv zu formulieren

Starthilfe Vision (Jump start)

Hoéren Se auf Ihre innere Berufung
Holen Se sich Feedback
Konzentrieren Se sich auf Ihre Stérken
Minimieren Se Ihre Schwachen

Fragen Se nach der Belohnung
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Schreiben Se ein Mission-Statement
Nehmen Se sich Zeit fur sich selbst
Lassen Se sich nicht ablenken
Bleiben Serealistisch

Tun Se es(Alessandral998: 252ff.).

4.2.8 Sofortstart

Abgesehen von den Ratschlagen in den Jump Starts gibt Alessandra am Ende seines
Buches noch eine Reihe von ermutigenden Ratschlagen, die wie Uberschriften aus
Motivationsseminaren klingen und sich teilweise bel anderen untersuchten Autoren
ahnlich wiederfinden, so z.B. bei Nikolaus Enkelmann, der sehr stark mit kurzen,
einprégsamen Merksprichen arbeitet. Sie sind ungenau genug formuliert, um dem
Leser Raum zur Projektion zu lassen, aber genau genug, um eine Handlung zur Folge

zu haben. Hier eine kleine Auswahl:

Du bist das was Du denkst

Nutzen Selhre Talente — jeder hat sie. Se kdnnen Einfluss nehmen

Seien Se enthusiastisch, nicht apathisch. Se missen brennen!

Wo auch immer Sesind, Uben Se

Sesind nie gut genug! Es gibt immer ein nachstes Ziel

Verfolgen Selhr Ziel. Aufgeben ist der Weg des geringsten Wider standes
Arbeiten Se mit Images

Erfolg fuhlt sich besser an als die beste Ausrede

Gluck ist der Weg, nicht das Ziel. Sagen Se nicht: Ich habe versagt, sagen Se: Ich
habe gelernt

Schreiben Se lhre Grabesrede

Die besten Dinge im Leben sind keine Dinge — stellen Se andere in den Vordergrund
(Alessandra 1998:259ff.)

5. Zielgruppe/Kaufgrund
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Wiefast alle Autoren bedient Alessandra zwei Zielgruppen — die Elitisten und die
Opportunisten. Er wendet sich mit seinem Modell an eine sehr heterogene
Zielgruppe. Egal ob Fuhrungskréfte, Hausfrauen, Unternehmer, Beamte, Alessandra
verspricht jedem Erfolg, Erfolg bel der Jobsuche, im Privatleben, auf der Blihne. So
spricht er zum einen Menschen an, die eventuell schon erfolgreich sind, sich aber
verbessern wollen, die unzufrieden sind mit sich und ihrem Leben, die Erfolg suchen,
zum anderen umwirbt er auch den Personenkreis derer, die sich unsicher fihlen und
nicht recht wissen, ob sie mit ihren Fahigkeiten in der heutigen Welt Uberleben und
mithalten kénnen. Er bedient hiermit sowohl den Kaufgrund Elitismus al's auch den

Kaufgrund Opportunismus.

Elitismus

Alessandra beginnt sein Buch mit der Beschreibung erfolgreicher Menschen, eines
Présentators und einer Managerin. Beide sind erfolgreich, weil sie charismatisch sind,
nicht weil sie Gliick gehabt haben (Alessandra 1998:2). Er folgert: Wer erfolgreich
sein mdachte, muss Charisma erlernen. Da Erfolg zumeist mit Macht und Einfluss
einhergeht, verspricht Alessandra ganz klar Positionsmacht (Alessandra 1998:24).
Den Kundenkreis derer, die schon Positionsmacht (Titel, hohe Position) besitzen,
fangt er mit der Argumentation ein, dass egal wie hoch oben man schon ist, man

noch héher steigen kann. Wem diese Griinde noch nicht Motivation genug sind, den
packt Alessandra mit dem Wunsch nach Anerkennung ihrer Auf3ergewdhnlichkeit.

Er verspricht den Erwerb einer ganz besonderen magischen Personlichkeit, die

andere durch ihre Einzigartigkeit in ihren Bann zieht.

Opportunismus

Mit anderen und der Gesellschaft mithalten kénnen, nicht zurtick zu fallenist ein
zweiter Kaufgrund. Alessandra schirt die Angst, der Welt nicht gewachsen zu sein.
So malt er ein Bild des Individuums im téaglichen Wettstreit mit Medien und Stars, er
zeichnet eine Welt, in welcher die Bilder regieren, nur Image und visuelle
Darstellung zdhlen. Alessandra tilisiert die Medienwelt, besonders die Welt des
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Fernsehens, zum Mal3stab der Bewertung von Menschen und stellt fest, dass es
heutzutage jeder mit den Darstellern in den Medien aufnehmen kdnnen muss, um
Uberhaupt eine Chance zu haben (Alessandra 1998:37). Er bezieht sich vermutlich
wieder auf den danischen Zukunftsforscher Dr. Rolf Jensen, wenn er feststellt, dass
wir im Zeitalter der Information leben (Alessandra 1998:15), und dass die Vielzahl
der neuen Entwicklungen ein verandertes Verhalten erfordert (Alessandra 1998:40).
Alsweiteren Grund fuhrt er an, dass jeder Mensch Charismain sich tragt, es aber oft
brach liegen |8sst, ein Argument, das den menschlichen Opportunismus anspricht.
Alessandra zeigt seinen Kunden hier eine einmalige Gelegenheit auf, die es zu
nutzen gilt — die Ausbeutung und Erforschung der eigenen Ta ente, der Ausweg aus
drohender Arbeitslosigkeit. Nur durch die Entwicklung von personlicher Autoritét

bietet sich ein Entkommen aus einer auswegslosen Situation (Alessandra 1998:36).

99



Modell 2: Nikolaus B. Enkelmann

1. Wer ist Nikolaus B. Enkelmann?

Nikolaus B. Enkelmann ist seit dreif3ig Jahren im deutschsprachigen Raum als
Erfolgs und Rhetoriktrainer tétig. Sein Charisma-Modell legt er in seinem Buch:

» Charisma. Beruflichen und privaten Erfolg durch Personlichkeit” (2000) dar, sowie
in Audiokassetten. Ein weiterer Buchtitel lautet: ,, Mit Charisma zu Macht und
Einfluss®, der aber in dieser Arbeit nicht Thema sein wird. Enkelmann hat fiinfzehn
Bicher zu allen méglichen Themen rund um personliche Veranderung veroffentlicht,
sei es Gluckstraining, Raucherentwthnung oder Eheprobleme, und vertreibt Gber
flnfzig Audio- und Videokassetten zu selbigen Themen. Er bezeichnet sich as
Erfolgsphilosoph, als Koryphée im Bereich der Aktivierung der Kréafte der
Personlichkeit und fuhrt Glickstrainings, Motivations- und Rhetorikseminare sowie
Verkaufsrhetorik- und Optimismustrainings durch. Er gibt ein Magazin mit dem
Namen ,, Der erfolgreiche Weg“ heraus, und ist Inhaber des Instituts fir Rhetorik,
Management und Zukunftsgestaltung in Konigsstein, Taunus, welches er zusammen
mit seiner Tochter, einer Diplompsychologin, betreibt. Unter anderem vertreibt er
nicht nur Bicher und Seminare, sondern Uber seinem Onlineshop auch

» Erfolgsaccessoires’, die aus einer goldenen Ying Y ang Figur sowie aus e ner
Krawattennadel bestehen. Ob Nikolaus Enkelmanns eine Berufsausbildung oder
einen Hochschulabschluss besitzt, ist nicht feststellbar (Enkelmann, N. B., Onlineim
Internet: URL: www.enkelmann.de, Stand Dezember 2007).

2. Was versteht Enkelmann unter Charisma

2.1 Wissenschaftlichkeit des Modells

Nikolaus B. Enkelmann nennt drel fUr ihn wichtige Personlichkeiten als
Einflussfaktoren seines Erfolgssystems, wobel nicht klar wird, ob er sich auf alle

seine Seminarangebote bezieht, oder speziell auf Charisma. So kénnte man
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spekulieren, dass er wirtschaftlich geschickt orientiert ist, denn er hat fur sich
anscheinend ein System definiert, das ihm erlaubt, alle moglichen Themen unter
seinem ,, Erfolgssystem® abzuhandeln, sei es Eheberatung oder Fiihrung. Er nennt
Oscar Schellbach, einem deutschen Trainer, der sich mit mentaler Programmierung
und dem Konzept des Positiven Denkens beschéftigte, a's Mentor, jedoch wird nicht
klar, ob er Schellbach je personlich getroffen hat. Als seinen geistigen Vater
bezeichnet er den Begriinder des Autogenen Trainings, den deutschen Psychiater
Johannes H. Schultz, als wissenschaftliche Basis seiner Erfolgsmethode nennt er die
sinnzentrierte Logotherapie des deutschen Psychologen Viktor Frankl. Er gibt an,
dass Frankl ihn durch seine Schriften Giber die Macht der inneren Einstellung
inspirierte, als auch durch die Annahme, dass alles menschliches Leben und Leid
einen Sinn hat, den man suchen und erkennen muss. Allerdings finden sich, wie bel
den meisten anderen Autoren auch, keinerlei Quellenangaben zu 0.g. Personen, auch
tauchen sie nicht in der Literaturangabe am Ende des Buches auf, obwohl sie eine
Vielzahl von eigenen Werken veréffentlicht haben. Ahnlich geht Enkelmann vor,
wenn er den Psychoanal ytiker Erich Fromm, den amerikanischen Neurobiol ogen und
Nobelpreistrager Roger W. Sperry als auch den amerikanischen Psychiater Milton
Erickson erwéhnt. Es scheint, dass er wie Alessandra bewusst die Technik des
Namedropping einsetzt, vielleicht mit dem Ziel, seinem Buch einen
wissenschaftlichen Anstrich zu geben. Genau wie Alessandra erwahnt auch
Enkelmann ab und zu Ergebnisse aus Studien, deren Herkunft er aber nicht offen legt,
sei es aus dem Lesefluss heraus, oder aus anderen Gruinden. Interessant ist, dass er
sich fur den Beistand des amerikanischen Erfolgstrainers Brian Tracy bedankt als
auch bei dem sich mittlerweile wieder auf freiem Ful3 befindenden deutschen
Motivationstrainer Jirgen Holler, die beide im Grunde genommen aufgrund der
Ahnlichkeit ihres Produktes zwar Konkurrenten Enkelmanns darstellen, den Markt
aber gut unter sich aufgeteilt haben und durch gemeinsame Firmengriindungen sowie
gemeinsamen Auftritte hier perfekt Synergien aufbauen und den Markt gekonnt
abschdpfen. Enkelmann scheint gut Gber seine Mitbewerber informiert zu sein, denn
er nennt in einem kurzen Quellenverzeichnis aul3er seinen elgenen Werken auch
Tony Alessandra, Gerhard Eggetsberger und Bernhard Bass, den Begrinder der
Charismatischen Fuhrungsforschung in den U.S.A., sowie seinen starksten
Konkurrenten auf dem deutschen Verkaufs- und Charisma-Markt, Wolf Lasko.

Zusammenfassend kann man festhalten, dass Enkelmann, genau wie Alessandra,
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sicherlich einiges an Literatur zum Thema kennt, sich aber in diesem Ratgeber nicht

bemtiht, eine streng wissenschaftliche Validierung herzustellen.

2.2 Was ist Charisma?

Enkelmann definiert Charisma sowohl als Verhalten, als auch als ein
Zusammenwirken von Ausstrahlung und Fachwissen. Im Gegensatz zu Alessandra,
der den Besitz gewisser Personlichkeitseigenschaften als unwichtig ansieht, da alles
Verhalten und damit erlernbar ist, hdlt Enkelmann Eigenschaften wie Kampfgeist,
Tatkraft, Energie, Optimismus, Konzentrationsfahigkeit, Motivationsstarke und
Zielklarheit sowie gute Selbstfiihrung fir absolut vonnéten (Enkelmann 2000:22ff.).
Damit schrankt er seine Zielgruppe von vornherein ein, denn Menschen ohne eine
gesunde und kdmpferische Einstellung zum Thema Erfolg schliefdt er bewusst aus,
spricht aber mit Sicherheit diglenigen an, die diese Personlichkeitseigenschaften

gerne besitzen wirden.

Verhalten und Ausstrahlung

Eine grof3e Rolle im Verhaltensbereich spielt fur ihn die Fahigkeit, gut mit anderen
umgehen zu kénnen, vermutlich well er weil3, dass es sich bei Charismaum ein
Zuschreibungsphanomen handelt. Was bei Alessandra Socia Skills heif3t, nennt
Enkelmann Beziehungsintelligenz (Enkelmann 2000:42), esist die Fahigkeit,
Verstandnis fir andere zu zeigen, sie fihren zu kénnen, ihnen ein Wohlgefuhl
vermitteln zu kénnen, oder auch sie motivieren zu konnen, Vorbild zu sein, eine
positive Stimmung zu verbreiten (Enkelmann 2000:21). Wie Alessandra arbeitet er
auf der einen Seite hier mit dem Verkaufsargument der Entzauberung. Es fallt auf,
dass er sehr stark auch auf den magischen Aspekt des Begriffs setzt, wenn er bemerkt,
dass fur ihn Charisma die Kunst ist, andere zu verzaubern, zu faszinieren und zu
begeistern, einen unwiderstehlichen Charme zu versprihen, andere emotional
mitzureil3en, zu strahlen (Enkelmann 2000:10), also Ausstrahlung, oder auch
magnetische Anziehungskraft, ein Begriff den er wie Alessandra as Synonym fir

Charisma nutzt. Unter Verhalten fallt bel Enkelmann auch die Grundvoraussetzung
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flr Charisma, namlich die der positiven inneren Einstellung. Menschen, die positiv
denken, einen Sinn in dem sehen, was sie tun, die eine Lebensaufgabe haben, sind
charismatisch (Enkelmann 2000:23). Wie wir spéter sehen werden, arbeiten fast alle
Anbieter mit dem Begriff Sinn, entweder als Sinnvermittlung oder al's Sinnsuche fir
den einzelnen Menschen selbst. Alessandra bei spielsweise handelt den Punkt unter
dem ThemaVision ab. Enkelmann kombiniert den Sinn, die Lebensaufgabe mit dem
Begriff der Erfolgsprogrammierung, die in seinem Konzept viel Raum einnimmt. Fir
ihn ist eine charismatische Person im Unterbewusstsein auf Erfolg programmiert
(Enkelmann 2000:20). Auch hier kann man die offen gelassene Hintertlire erkennen,
denn sollte ein Leser oder Seminarteilnehmer nicht erfolgreich sein, kann sich
Enkelmann immer auf den Standpunkt der mangel nden inneren Einstellung

zurtickziehen.

Fachwissen

Charisma hat bei Enkelmann aber auch einen weiteren Aspekt, den des Fachwissens.
Er betont, dass ein gewisses Mal3 an Fachwissen vonnoten ist, ein Punkt, den wir
auch bei Conger und Kanungo wiederfinden. Enkelmann sieht die beste Aufteilung
in 35% Fachwissen und 65 % Ausstrahlung (Enkelmann 2000: 35).

2.3 Arten von Charisma

Ahnlich wie Alessandra unterscheidet auch Enkel mann zwischen mehreren Arten
von Charisma, namlich personlicher Macht, Positionsmacht und Scheincharisma. Im
Gegensatz zu Alessandra stellt er klar, dass er Menschen keine Positionsmacht
vermitteln kann und die Vermittlung von Scheincharisma seinem Modell nur
schaden kann. So definiert Enkelmann sein Charisma Modell aufgrund von

personlicher Macht.

Personliche Macht
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Enkelmann beschreibt personliche Macht als Autoritét und stellt fest, dass alle
charismatischen Personen tiber eine Autoritét der Personlichkeit verfigen.
Enkelmann tut sich sehr schwer in der Definition, er bezeichnet es al's eine besondere
Art der Ausstrahlung, die schwer zu definieren ist. Fest steht fur ihn aber, dass
Menschen im Besitz dieser Autoritét einetiefe Sicherheit und Uberzeugung
ausstrahlen, und dass ihr Erfolg als etwas ganz Selbstverstandliches erscheint
(Enkelmann 2000:31f.). Enkelmann schlief3t daraus, dass Menschen mit personlicher
Macht durch die Kraft ihrer Personlichkeit ales erreichen konnen und halt fest, dass
ohne personliche Autoritét keine FUhrungskraft existieren kann. Damit definiert er
seine Kernzielgruppe, die Erfolgssuchenden. Was personliche Autoritét fir
Enkelmann nun wirklich ist, bleibt verborgen, ob absichtlich im Sinne der

Verzauberung oder aus Unkenntnis heraus sei dahingestel|t.

Positionsmacht

Enkelmann hélt Positionsmacht in Unternehmen fur schédlich, da er sie fir autoritér
halt, und seiner Meinung nach nur Unsicherheit verbreitet, bei Mitarbeitern
Hemmungen entstehen l&sst, und Angst macht. Kreativitét, Spontanitdt und innere
Freiheit wirden im Keim erstickt und der Ablauf einer Kommunikation erfolge auf
der rationalen Ebene. So kann laut Enkelmann kein Charisma entstehen. (Enkelmann
2000:122). Enkelmann geht nicht weiter auf Positionsmacht ein, sondern benutzt
vermutlich die negative Darstellung als Aufwertung fUr sein Thema, die von ihm
bevorzugte personliche Macht. Auch ist er in guter Gesellschaft, wenn er eine
Unterscheidung zwischen rationaler und unterbewusster Kommunikation macht, dies

ist eine Unterscheidung, die alle Autoren mehr oder weniger treffen.

Scheincharisma

Enkelmann bemerkt zu Scheincharisma, dass es oft in alten Adelsfamilien,
Wirtschaftsdynastien oder Kunstlerfamilien auftritt, aber mit Charismawenig zu tun
hat, da es sich um kein wirkliches, selbst erarbeitetes Charisma. handelt, sondern nur

den Namen und Titeln anhaftet. Allerdings billigt er Abkémmlingen von Adels- und
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Wirtschaftsdynastien zu, dass sie durchaus schneller a's andere Charisma entwickeln
konnen, da sie durch die standige Offentlichkeit ein anderes Bewusstsein fuir
offentliche Darstellung entwickeln. Diesist laut Enkelmann der Entwicklung von
Charismafdrderlich, eine Ansicht, die er mit einigen anderen Autoren wie

bei spiel sweise Alessandra und Schmitz teilt und die wieder auf Charismaalsein

Zuschreibungsphanomen hinweist (Enkelmann 2000:42).

3. Was verspricht Enkelmann?

Bereitsim Untertitel seines Buches verrat Enkelmann seine Produktversprechen:
» Beruflichen und privaten Erfolg durch Personlichkeit*. Auch das Thema Macht |1&sst er
nicht aufen vor, esist fur ihn untrennbar an Erfolg und Personlichkeit geknipft.

3.1 Erfolg

Enkelmann definiert Erfolg a's,,nur ein anderes Wort fir Leben” (Enkelmann 2000:78),
fast kdnnte man den Eindruck gewinnen, a's spreche er erfolglosen Menschen das Recht
auf Leben ab. Er hélt fest, dass seiner Meinung nach Erfolg fur jeden Menschen etwas
anderes bedeutet und definiert Erfolg weiter als die Angewohnheit, sich auf dem
richtigen Weg zu befinden, bis zur Zielerreichung. Damit legt er die Basis fur sein
Modéll, denn um ein Ziel zu erreichen, benétig man einen Plan, und um den Plan
umzusetzen, natrlich Charisma (Enkelmann 2000:37). Wie die anderen Autoren
definiert auch Enkelmann Erfolg hauptséchlich tber sozialen Erfolg, denn ohne
Publikum gibt es auch kein Charisma. Enkelmann bezieht sozialen Erfolg stark auf das
Berufsleben und kreiert die Bilder des Erfolgs. Charisma macht das Leben leichter und
schoner (Enkelmann 2000:21), durch seine Ausstrahlung fliegen dem Charismatiker
Sympathien nur so zu, er wird um Rat gebeten, geht mit Freude ins Buro, bei
Konferenzen wird respektvoll Platz gemacht, die Meinung wird auf einmal geschétzt,
die Mitarbeiter verschieben ihren Urlaub freiwillig wegen wichtiger Projekte, und alle
Wiinsche werden unaufgefordert erfllt (Enkelmann 2000:45). Fast hat man den
Eindruck einer Hellsversprechung, als wirde tber Nacht ein neuer Mensch geboren..
Enkelmann macht noch einen Versuch, auch weniger beruflich Erfolgsorientierte ins

Boot zu holen, wenn er zugibt, dass auch das Finden eines L ebenssinns schon Erfolg
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bedeutet. Desweiteren lockt er mit dem unbeschreiblichen Geftihl des Erkennens der
eigenen verborgenen Potentiale, sicherlich vergleichbar mit Alessandras
Goattlichkeitsvergleich (Enkelmann 2000: 43ff.).

3.2 Macht

Enkelmann betont, dass ein charismatischer Mensch die Macht besitzt, Dinge zu
verédndern, und deshab immer ein Fihrer ist (Enkelmann 2000:31). So propagiert er
Charismaals Fuhrungsstil der Zukunft (Enkelmann 2000:112) und definiert Macht
als die Beeinflussung anderer sowohl im Denken als auch im aktuellen sowie
langfristigen Handeln, was stark an die Ausfihrungen Temporals und Alders erinnert,
die durch Werbung und Marketing dhnliches erreichen wollen. Er malt die
zukinftige Macht der charismatischen Fuhrungskraft &ulRerst plastisch aus, wenn er
beschreibt, dass die Mitarbeiter charismatischer Flihrungskréfte selbst die Initiative
ergreifen und beflligelt sind von deren Visionen. Diese Mitarbeiter identifizieren sich
mit dem Fuhrer und wachsen in der Leistungserfillung Uber sich selbst hinaus
(Enkelmann 2000:113). Diese Beschreibung von Charismaund Macht wird in der
amerikanischen charismatischen und transformational en Flihrungsforschung exakt
gleich getétigt, wie wir spéter bei Conger und Kanungo sehen. Da Enkelmann den
Amerikaner Bernhard Bass, einen der Véter der charismatischen Fuhrungsforschung,
in seinem Literaturverzeichnis erwahnt, ist anzunehmen, dass seine Beschreibung aus

dieser Quelleinspiriert war.

3.3 Personlichkeit

Enkelmann verspricht in grof3em Mal3e Personlichkeit. Charisma, Personlichkeit und
Aul¥eraltéaglichkeit setzt er gleich. Personlichkeit verzaubert andere Menschen,
Personlichkeit strahlt, verleiht das gewisse Etwas. Personlichkeit zu besitzen heif3t
fur Enkelmann, die Fahigkeit zu haben, mit anderen Gemeinsamkeiten herzustellen.
Die anderen sind stolz auf die Gemeinsamkeiten, die sie mit einem so strahlenden

Menschen teilen, denn damit heben sie sich mit diesem Menschen von der Masse ab
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(Enkelmann 2000:219), eine Argumentation, die sicherlich auch auf jede Automarke
der Luxusklasse zutrifft, oder auf die Bekanntschaft mit Prominenten. Fir den
Kunden, der auf die strahlende Personlichkeitsversprechung nicht anspricht, hat
Enkelmann eine kleine Drohung bereit, namlich die der Mittelmaliigkeit. Der einzige
Weg, der Mittelméldigkeit zu entgehen ist, seine Wirkung auf andere Menschen zu
trainieren (Enkelmann 2000:62). Er spricht im Besonderen Fuhrungskréafte an, wenn
er mitteilt, dass sie zu neuen Ufern aufbrechen muissen, denn sie kdnnen nicht
Aul¥ergewdhnliches fordern, ohne selbst aul3ergewdhnlich zu sein (Enkelmann
2000:113). Ganz klar wird, dass Enkelmann Personlichkeit nichts anderes als eine
Marke sieht, die kreiert, gepflegt und beworben werden muss - das natiirlich durch
sein Modell. So 18sst sich festhalten, dass es auch bei Enkelmann um
Personlichkeitsdesign mit merkantilem Hintergrund geht, getarnt mit dem

M éntel chen des Charismas und des Gutmenschtums.

4. Ist Charisma erlernbar?

4.1 Warum ist Charisma erlernbar?

Enkelmann hdt Charisma fir erlernbar, zum einen daesin jedem Menschen angel egt
ist, zum anderen, weil er esfir ein Verhalten hélt, dass man sich angewthnen kann.

Latent angelegt und Willenskraft

Enkelmann hdt Charisma fir erlernbar, weil eslatent in jedem angelegt ist. Um
seinen Standpunkt zu untermauern, bemiht er im Zuge des Namedropping eine
Personlichkeit der Antike, Sokrates, dessen Botschaft lautete, dass der Mensch im
Grunde nichts zu lernen braucht, denn alles ist vorhanden (Enkelmann 2000:60).
Enkelmann springt hier auf den Erfolgswagen der Philosophie auf und bezeichnet
sein Modell ds,, Erfolgs- und Entfaltungsphilosophie®, durch deren Befolgen jeder
Mensch unweigerlich Erfolg haben wird (Enkelmann 2000:43). Er argumentiert mit
der Feststellung, dass Charisma erlernbar ist, weil es durch Willenskraft
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beeinflussbar ist. Alles, was man tun mussist, den Willen zur Erweckung des
schlummernden Potentials aufzubringen (Enkelmann 1999:21). Enkelmanns
Leitspruch lautet: , Allesist moglich, wenn man es will.“ (Enkelmann 2000:12). Als
Beweisfir die Wertigkeit und Erlernbarkeit seines Modells fihrt er die angeblich in
die Tausende gehende Anzahl von Menschen an, die nach seiner Erfolgsmethode
arbeiten (Enkelmann 2000:12). Allerdings betont er, dass aler Wille nichts nutze,
wenn man kein Lebensziel hat (Enkelmann 1999:43), sicherlich eine gute Erkenntnis
Enkelmanns, dem klar ist, dass der Kunde ohne ein Ziel auch nirgendwo ankommen

wird.

Verhalten

Im Gegensatz zu Alessandra und anderen Autoren argumentiert Enkelmann nicht
sehr stark mit der Verhaltenskomponente, sondern spricht viel von Willen und
Vision, wahrscheinlich mit dem Hintergedanken, das ,, Geheimnis* des Charismas zu
stérken. Allerdings setzen sich seine Techniken, auch die der mentalen
Programmierung, ausschliefdlich aus Verhalten zusammen, wie wir im néchsten
Punkt sehen werden.

4.2 Wieist Charisma erlernbar, welche Techniken gibt es?

Enkelmann definiert in seinem Buch eine Vielzahl (74) von Merksétzen, die er als

» Charisma Faktoren® bezeichnet und die der werdende Charismatiker auf seinem
Weg zum Charisma beherzigen muss. Diese bestehen aus einer Reihe von
Allgemeinplétzen aus Fuhrungs- und Personlichkeitsseminaren, die er sehr
werbewirksam darstellt. Der Einfachheit halber gebe ich diese hier zusammengefasst
in der Aufzahlungsform wieder: Wecken positiver Emotionen bei Anderen durch
auRergewohnliche Ausstrahlung, Motivationskraft, gute rhetorische Fahigkeiten
gepaart mit einem entsprechenden aul3erliche Auftreten, die Fahigkeit zu
korperlicher Entspannung und Gedankensteuerung, ein exzellentes Zielmanagement,
einen besonnenen Gebrauch von Macht und Autoritét auf dem Weg zur

Personlichkeit, der feste Glaube daran, dass man das Potential zu Grofem in sich
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tragt. Das Erlernen von Charisma beinhaltet bei Enkelmann die Aneignung e ner
Reihe von Techniken, bei denen es sich um mentale Programmierung, um
Kommunikationstechnik und um Fuhrungstechnik handelt und die ich im Folgenden
beschreiben mdchte, nicht ohne noch kurz Enkelmann in bezug auf seine Techniken
zu zitieren: ,,Dann heifdt eslernen, lernen und nochmals lernen” (Enkelmann
2000:140).

Mentale Programmierung

Enkelmann geht &hnlich wie Eggetsberger davon aus, dass das menschliche Gehirn ale
Prozesse steuert, so auch das Charisma, und schlussfolgert, dass aus diesem Grunde
heraus die wichtigste und grundlegenste Technik die Programmierung der eigenen
Person durch gut vorbereitete positive Gedanken und Sétze ist. Diese Technik ist sehr
gebréauchlich in den Werken und Seminaren seines , Mentors® Oscar Schellbach, aber
auch im Autogenen Training oder in der Therapietechnik des NLP, allesamt Modéelle, in
denen die Einprogrammierung positiver Sétze, so z.B. der Satz: ,, Ich bin erfolgreich® in
einem entspannten korperlichen und geistigen Zustand vorgenommen wird, dem
sogenannten Alpha-Zustand. Enkelmann erklért, dass sich im menschlichen Gehirn
elektrische Strome in Hertz messen lassen. Diese Hirnstrome sind eingeteilt in Alpha,
Beta-, Theta- und Deltawellen. Im Delta- Zustand schlafen wir, im Theta-Zustand sind
wir in tiefer Entspannung oder Meditation, im Beta-Zustand sind wir in téglicher Hektik,
mit leichter bis starker Erregung. Im Alpha-Zustand sind wir in einem leichten
korperlichen Entspannungszustand, aber geistig vollig agil und wach (Enkelmann
2000:165), aso laut Enkelmann der perfekte Moment, um wirksame Programmierungen
vorzunehmen, die dann ins Unterbewusstsein sinken. Die Beschreibung findet sich
ahnlich bei Gerhard Eggetsberger. Esist anzunehmen, dass Enkelmann und
Eggetsberger einige Forschungsergebnisse aus der Neurol ogie gelesen haben, in denen
es um Gehirnwellen und Gehirnmagnetfelder und deren Messung geht, wie
beispielsweise in einem Artikel des Online Nachrichtenmagazins , Focus*%°. Richtig ist,
das man durch kognitive Prozesse z.B. eine Computermaus bewegen kann, nachdem
vorher Elektroden am Kopf/im Gehirn befestigt wurden. Auch ist die Steuerung durch
Gehirnwellen ein Thema der medizinischen Forschung, wenn es um die
Kommunikation geldhmter Menschen mit der Aul3enwelt geht. Inwieweit die

2 ygl. Focus Onling, Onlineim Internet: URL: www.focus.de/digital/multimedia/cebit-2006/news/cebit-premiere_aid_105763, Stand
Dezember 2006
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Erklérungen Enkelmanns und Eggetsbergers allerdings im Zusammenhang mit

Charisma ernst zu nehmen sind, méchte und kann ich hier nicht beantworten.

Charisma durch Kontrolle und Beeinflussung der eigenen Gedanken

Enkelmann hélt fest, dass man sich dieim Gehirn ablaufenden Prozesse auf dem
Weg zu Charisma zunutze machen kann, und zwar durch die Kontrolle und die
Beeinflussung der Gedanken. Er beginnt, dem Leser seine Technik nahe zu bringen,
indem er festhdlt: ,, Unsere Gedanken sind unser Schicksal” (Enkelmann 2000:52)
und geht sogar so weit zu behaupten, dass das Gehirn und die Gedanken tber Erfolg
oder Gesundheit, Krankheit oder Misserfolg entscheiden (Enkelmann 2000:50).
Weiterhin glaubt er, dass ein Mensch elnen Gedanken nur oft genug denken muss,
um ihn wahr werden zu lassen. Enkelmann begriindet dies mit der energetischen
Struktur im Gehirn, diein Form von elektrischer Spannung messbar ist. Diese
Spannung bestimmt die emotionale Verfassung des Menschen und seine Einstellung
zum Leben und zu den Dingen und sein Verhalten. Durch positives Denken bzw. das
Einprogrammieren positiver Sétze kann diese Spannung beeinflusst werden und im
Handumdrehen erreicht der Mensch eine starke Ausstrahlung, genau wie negative
Gedanken die Ausstrahlung zerstéren kann. Enkelmann begrindet dies mit der
Feststellung, dass sich alle emotionalen Zustande auch auf die physische Verfassung
auswirken. Wie viele der anderen Autoren fordert er hier dazu auf, immer positiv zu
denken. Enkelmann macht in diesem Zusammenhang ein interessantes, wenn auch
vollig unhaltbares Versprechen. Er stellt fest, dass alles davon abhangt, was man
denkt, nicht das Schicksal bestimme das menschliche Leben, sondern nur die
Gedanken, und alle Gedanken redlisieren sich einmal (Enkelmann 2000:51f.). Dieses
Versprechen, die Erflllung aller Wiinsche, ist vollig utopisch, genau wie Alessandras
Gottgleichheitsversprechen. Werfen wir einen Blick auf die Hintertire, die
Enkelmann sich offen 1&sst, kann man feststellen, dass im Falle einer
Nichtrealisierung der Gedanken der Betreffende wahrscheinlich nicht hart genug
gearbeitet oder noch nicht genug Seminare besucht hat. Eine weitere Rolle in der
mentalen Programmierung spielt dabei die rechte und die linke Gehirnhélfte, die
Enkelmann im Sinne der popul &wissenschaftlichen Gehirnforschung als bewusst
und unbewusst beschreibt. Der Mensch muss beide Gehirnhd ften benutzen, um
schnell zu lernen und gut mit Menschen umzugehen zu kdnnen (Enkelmann 2000:55),
denn nur die Nutzung beider Gehirnhélften erlaubt eine Verbindung von logischem
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Verstand, physischen Kraften und kreativen Impulsen (Enkelmann 2005:58).
Enkelmann fuhrt diese Dreiteilung weiter, indem er den Menschen in Seele, Korper
und Geist aufteilt und betont, dass der Mensch nur dann ausgeglichen und
leistungsfahig ist, wenn alle drei Bereiche miteinander verbunden sind und das
unteilbare Individuum bilden. Die optimale Weise, die Gehirnhélften und die drei
Teile zu verbinden, ist laut Enkelmann der Alpha-Zustand. Enkelmann weist in
seiner Argumentation hier in Teilen eine Ubereinstimmung mit Eggetsberger und
Biofeedbacktechniken auf, nennt aber keinerlel Quellen.

Programmierung im Alpha-Zustand/Autosuggestion
Enkelmann fahrt fort, den Menschen und seine Funktionsweise zu erklaren: ,,Im

Alpha-Zustand erzeugt das Gehirn eine Wellenlange von 7-14 Hertz —wir sind in
einem Entspannungszustand, aber dennoch geistig wach. Ruhe und Harmonie
bewirken Kreativitét und tiefe Einsichten, Problemlsungen fallen leicht. Das Gehirn
arbeitet ohne grof3e Reibungsverluste® (Enkelmann 2000:165). Nun I&sst sich bei
Enkelmann das Unterbewusstsein programmieren, indem man sich einfach vor
seinem geistigen Auge erfolgreiche Handlungen vorstellt. Dadurch erfolgt eine
Harmonisierung der beiden Gehirnhélften, die notwendig ist, um die
Programmierung vorzunehmen. Man kann nun unglaubliche Leistungen erbringen,
weil nichts den inneren Kraften im Weg steht. In einem solchen Zustand kdnnen
sogar Gewohnheiten und Suchtabhéngigkeiten aufgel 6st werden (Enkelmann
2000:55ff.). Mit ziemlicher Sicherheit greift Enkelmann hier auf das
Therapierepertoire des NLP zuriick, das stark mit der geistigen Visualisierung der
positiven Gedanken arbeitet.
Enkelmann beschreibt, wie man in den Alpha-Zustand gelangt. Es gibt ein
Bewusstsein, ein Unterbewusstsein und ein Urwissen, das kollektive Unterbewusste
und die Evolutionserfahrung. Der Schweizer Psychotherapeut Carl.G. Jung nimmt
die gleiche Aufteilung in seinem Modell des Selbst vor, eswird aber nicht klar, ob
sich Enkelmann auf Jungs Modell bezieht. Es geht im Kern bei Enkelmann darum,
sein Bewusstsein auszuschalten und Uber sein Unterbewusstes das Urwissen
anzuzapfen. Der Verstand, das Bewusstsein, hindert Menschen daran, Charisma zu
entwickeln und Erfolg zu haben, denn fir das Bewusstsein ist ales Neue eine Gefahr.
Somit falt es schwer, bewusst einen Fortschritt in Angriff zu nehmen. Enkelmann
halt fest: Charismaist im Urwissen verankert und liefert damit die Legitimation fur
seine Feststellung, dass Charisma latent in jedem Menschen angelegt ist. Es gilt nun
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also, den Verstand zwar zu benutzen, aber gleichzeitig das Urwissen
zurickzuerlangen. Dies gelingt, indem man sich seiner unbewussten Denkmuster klar
wird, die man Uber Jahrzehnte hin angelegt hat. Diese werden auf ihre Tauglichkeit
hin UberprUft, und gegebenenfalls durch positive Muster bzw. Sétze ersetzt. Die
positiven Sétze oder Suggestionen werden in klaren Zielen formuliert und dann im
Alpha-Zustand einprogrammiert (Enkelmann 2000:66). Hier kann man vermuten,
dass er die Arbeiten einiger Neuhumanisten, so z.B. mit dem amerikanischen
Psychologen Albert Ellis, gelesen hat, der sich fast ausschliefdlich mit inneren
Einstellungen, Mustern und Glaubenssétzen beschéftigte, aber auch Oscar
Schellbach nutze diese Methode. Interessant sind die Begriffe, die Enkelmann mit
den positiven Sétzen oder Suggestionen verbindet. Suggestionen sind fir Enkelmann
» PSychoserum®, und er betont, dass diese die gleiche Wirkung wie ein Medikament
haben kdénnen (Enkelmann 2000:180). Es erinnert an Alessandras ,, Elixir of
Enthusiasm®.

Um in den Alpha-Zustand zu gelangen, empfiehlt Enkelmann ein Alpha- Training.
Im Alpha-Training kann man auswahlen zwischen: Atemibungen, Meditation,
Autogenem Training, Yoga, Zen, Progressiver Muske entspannung und von
Enkelmann besprochenen K assetten oder CDs™ () (Enkelmann 2000:171). Auf
diesen Kassetten wiederholt er Suggestionen wieder und wieder, begleitet von einer
beruhigenden Hintergrundmusik, wohl mit der Absicht, so eine Einstellungsanderung
beim Horer hervorzurufen und die Suggestionssétze einzuprogrammieren. Es handelt
sich hierbel um althergebrachter Techniken der Autosuggestion. Enkelmann hélt die
Einstellungsénderung fir immens wichtig, weil seiner Ansicht nach jegliche
Veranderung davon abhangt. Nach erfolgter Uberprifung und ggf. Anderung der
eingespei cherten Programme und Ziel setzungen ndmlich hat der Mensch sich selbst
eine neue, eigene Realitdt geschaffen und kann sich nun endlich verandern, was auch
Lang ahnlich sieht. Dies erinnert stark an den Trend des Selfdesigns der
Personlichkeit, der Zukunftsforschern und Marketinggurus zufolge ein
beherrschender Trend des 21. Jahrhundertsist. Ein weiterer wichtiger Bestandteil der
Programmierung ist die standige Wiederholung. Durch die konstante Wiederholung
einer Suggestion erreicht man ein Einsinken der neuen Inhalte in das
Unterbewusstsein. Irgendwann glaubt man die oft gehtrte und gesagte Nachricht,
und dann folgt die Uberzeugung (Enkelmann 2000:71). Enkelmann beschreibt hier

% Auf den CD’s findet sich wahrend der laufenden Suggestionen auch Werbung fiir einige seiner Biicher.
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eines der Grundwerkzeuge der Werbung, das Prinzip der standigen Wiederholung,
Wiederholung erzeugt Gewohnheit, und so entwickelt sich die Gewohnheit, positiv
zu denken. Fir Enkelmann ist 98% des Verhaltens abhangig von Gewohnheiten, und
Erfolg ist fir ihn nichts anderes als das Annehmen positiver Gewohnheiten, so etwa
der Programmierung von positiven Gedanken. Den Begriff der Gewohnheit hat
Enkelmann wahrscheinlich von dem Amerikaner Stephen Covey aufgegriffen, der
unter anderem mit seinem Buch Uber die sieben Gewohnheiten erfolgreicher

Menschen einen hohen Bekanntheitsgrad erlangte, aber nicht zitiert wird.

Hypnose
Enkelmann stellt fest, dass es mit der Denkmusteriberprifung, der Zieldefinition, der

Einprogrammierung und der Wiederholung nicht getan ist. Die zur Programmierung
vorbereiteten Suggestionen missen, vorausgesetzt sie sind rhetorisch einwandfrei
und positiv formuliert, in einer Eigenhypnose el nprogrammiert werden. Enkelmann
empfiehlt, sich selbst zu hypnotisieren, indem man sich intensiv nach innen
konzentriert und die Durchlassigkeit der Bewusstseinsebenen nutzt. Durch den
Wegfall der Barrieren des Verstandes lernt man schneller und kann sich in der
Selbsthypnose mit wortgewaltigen Sétzen neu programmieren, so z.B.: ,,Heute ist der
erfolgreichste Tag in meinem Leben. Ich habe Freude an der Arbeit, gehe freundlich
auf alle Menschen zu, kann meinen Vorschlag bei der Sitzung tGberzeugend
darstellen...” (Enkelmann 2000:85). Im Umgang mit anderen ré Enkelmann zu
Suggestionen, die er ,, posthypnotische Befehle* oder auch ,, magische Sétze" nennt.
Einige der vorgeschlagenen posthypnotische Befehle lauten: ,, Versprechen Sie mir,
dass Sie..., So entschlossen wie Sie handeln nur wenige,... Esist erstaunlich, dass Sie
schon bald...“ (Enkelmann 2000:189). Esfallt auf, dass Enkelmann in Bereich der
Suggestionen wieder mit der Verzauberung arbeitet, eine Methode die sich durch
sein gesamtes Modell zieht. Auf der einen Seite die Magie, auf der anderen Seite
eine angebliche Messbarkeit und naturwissenschaftliche Orientierung. Enkelmanns
Vokabular erinnert teilweise an professionellen Hypnoseshows aus dem Zirkus, er
gibt dem Kaufer seines Konzeptes ,, magische Krafte" zur Beeinflussung anderer an
die Hand. Enkelmann nennt keine Quelle fur die hypnotischen Sétze, esist jedoch
anzunehmen, dass er sich diese von Milton Erickson, einem der bekanntesten
amerikanischen Psychotherapeuten, ausgeliehen hat, wie viele andere im Ubrigen
auch, denn diese Art der Formulierung hat schon vor langer Zeit Einzug in alle
Verkaufs- und Rhetoriktrainings der westlichen Welt gehalten. Enkelmanns
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Hauptkriterien zur Formulierung der posthypnotischen Sétze lauten:,, Ich bin genauso

wie Sie...Wir harmonieren...Sie kdnnen mir voll vertrauen” (Enkelmann 2000:189).

Strategie zur Umprogrammierung

Enkelmanns Umprogrammierungs-Strategie ist relativ einfach. Sie erinnert an eine
Soll-Ist-Analyse. Er sieht den Menschen als Maschine, die mehr oder weniger gut
eingestellt ist und rét nach der Fehleranalyse zu einer Neuprogrammierung, quasi zu
einem Ersetzen der Software. Diesist ein deutlicher Hinweis auf die Entzauberung
und Machbarkeit. Enkelmann schlégt folgende Schritte vor:

1. Schritt: Erkennen der Gewohnheiten und der Gedankenstruktur

2. Schritt: Neue Ziele festlegen

3. Schritt: Bewusstes, zielorientiertes Denken unter Einbeziehung von Werten und
Sinn

4. Schritt: Unterbewusstsein neu (positiv) programmieren

5. Schritt: Standig an sich arbeiten (Enkelmann 2000:75).

Im Bezug auf die mentale Programmierung kann man Enkelmann zu seinen
Recherchen begltickwiinschen, da er sich, wenn auch ohne Quellenangaben, vieler
Ideen anderer bedient. Diesist nicht mehr der Fall, wenn esum
Kommunikationstechniken und Fiihrungstechniken geht, die eher wie ein wist
zusammengewrfeltes Konglomerat aus Halbwissen anmuten und dieich im

Folgenden beschreiben werde.

Kommunikationstechniken

Die Programmierung des Selbst alleine reicht nicht aus. Enkelmann ist sich durchaus
der Tatsache bewusst, dass ein Charismatiker Publikum braucht und legt deshalb
sehr viel Wert auf Kommunikationstechniken. Ahnlich wie Alessandra und andere
Anbieter schreibt er der Rhetorik, dem Zuhdren kénnen, dem AuReren eines
Menschen und der K érpersprache einen Lowenanteil an Charisma zu. Damit erkennt
auch er an, dass Charisma ein Zuschrelbungsphénomen ist, auch wenn er es nicht
offen aul3ert.
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Rhetorik und Stimmtraining
Enkelmann sieht die Fahigkeit zur Kommunikation al's eine bedeutende

Voraussetzung fur Charisma an. Besonders rhetorische Fahigkeiten hat er fur
wichtiger denn je zuvor, denn seit Medien wie Radio und Fernsehen popul & sind,
geht nichts mehr ohne die Kunst des Redens. Laut Enkelmann riihren
Missverstandnisse vor allem daher, dass man sich wortkarg ausdriickt und so keine
gemeinsame Basis finden kann. Die Menschen mussen demzufolge ale zu brillanten
Rhetorikern werden, sonst droht die Gefahr des Scheiterns, eine Argumentation, die
sich dhnlich bel Alessandrafindet. Dafir ihn die Stimme der Spiegel eines
Menschen ist, empfiehlt er ein ausgedehntes Stimm- und Atemtraining (Enkelmann
2000:190). Trainiert werden Stimmhohe, Lautstérke, Verstandlichkeit, Modulation
sowie diverse andere rhetorische Féhigkeiten. Enkelmann verspricht ein sofortiges
Erfolgserlebnisin Form eines Wohlgefuhls, er verspricht eine sofortige
Personlichkeitsentwicklung und, vor allem, sozialen Erfolg, denn andere Menschen
werden die durch eine gute Rhetorik erreichte Verénderung bemerken (Enkelmann
2000:194). Bei Enkelmanns Ratschlagen handelt es sich um regulére Inhalte aus
Rhetorikseminaren, die Enkelmann mit dem Titel ,, Psychodynamisches
Stimmtraining” bedenkt und aufwertet. Nach drei Monaten Training soll ein solches
Training die Ausstrahlungskraft und Suggestivkraft des Trainierten verstérken
(Enkelmann 2000:194f.).

Zuhoren kénnen

Ein weiterer Faktor ist das Zuhéren kdnnen. Enkelmann fordert zum aktiven Zuhdren
auf, ein konzentriertes Zuhdren mit Fragen und Feedback. Dies dient der besseren
Versténdigung, Intellekt und Emotion des Gegenlibers werden angesprochen und
man gewinnt ,auf ganzer Linie“ (Enkelmann 2000:198ff.). Wie bel Alessandra kann
man auch hier annehmen, dass Enkelmann auf Carl R. Rogers Konzept des aktiven

Zuhorens anspielt.

Augentraining

Eine Besonderheit bel Enkelmann als auch bei Eggetsberger ist das Augentraining.
Er betont, dass ohne einen ruhigen Blick kein Vertrauen aufgebaut und keine
Uberzeugung entstehen kann, denn die Augen sind, wie auch die Stimme, Spiegel
der Seele. Er verunsichert den Leser, indem er fragt, ob er sich seiner

Augenausstrahlung bewusst ist, nur um ihm im néchsten Moment wieder Sicherheit
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Zu geben, indem er ein Programm dazu anbietet. Enkelmann wendet damit geschickt
eine der klassischen Verkaufstechniken an, die bei allen Produkten funktioniert:
Verunsichern, Lésung anbieten, verkaufen. Enkelmann bemerkt weiterhin:

» Magische Anziehungskraft hangt in grof3em Mal3e mit den Augen - mit ihrer
Sprache —zusammen (Enkelmann 2000:200). Um diese magische Anziehungskraft
trainieren zu kénnen, hat Enkelmann ein spezielles Augentrainingsprogramm
entwickelt, welches nach vier Wochen erste Erfolge zeitigen soll. Hier werden der
,lange Blick“, das , dritte Auge* und andere Ubungen taglich durchgefiinrt. Beim
langen Blick sieht man drei Minuten lang auf einen Kreis, den man zuvor auf ein
Blatt Papier gezeichnet hat, ohne zu blinzeln. Im néchsten Schritt probiert man esan
Menschen aus, wobel der Blick niemals bedrohlich wirken sollte (Enkelmann
2000:200ff.). Auffallig ist hier der ,, magische” Blick als Methode der V erzauberung.

Begeisterung

Unter dem Punkt Begeisterung beschreibt Enkelmann eine Technik, die heuteim
NLP sehr verbreitet ist. Enkelmann empfiehlt, den Funken der Begeisterung in sich
zu aktivieren und damit andere Menschen in den Bann zu ziehen. Dies funktioniert
durch Konzentration auf einen Moment der Begeisterung, den man in der
Vergangenheit erlebt hat. Man holt die Erinnerung an diesen Zustand wieder hervor,
programmiert sich das Gefuhl ein, speichert es und ruft es je nach Bedarf jederzeit
wieder ab (Enkelmann 2000:210). So kann man Begeisterung, die lebensnotwendig
far Charismaist, immer auf Knopfdruck erzeugen, so wie ein Schauspieler auf

Knopfdruck weinen kann, eine Ansicht die er mit Lang teilt.

Beherrschung der Kérpersprache

Enkelmann empfiehlt die Beschaftigung mit K orpersprache, um andere Menschen
besser lesen und steuern zu kdnnen. Er geht auf Stand, Handbewegungen,
Armstellungen, Korperhaltung und Blickverhalten ein und unterstreicht die
Wichtigkeit dieser Signale. So sollten die Hande offen daliegen, die Fiif3e nicht um
den Stuhl gewickelt sein, der Stand sollte fest sein, der Schritt bestimmt. Er geht wie
Alessandra auf réumliche Aspekte ein, und beschreibt Aggressions, -Dominanz- und
Harmonieverhalten (Enkelmann 2000:211ff.), alles Themen aus reguléren

Kommunikationsseminaren wie auch die folgenden Punkte.

AuRere Erscheinung
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Enkelmann sieht in der richtigen Kleidung und Korperpflege ein Muss, denn die
ersten sieben Sekunden entscheiden dartber, ob man einen Menschen sympathisch
findet oder nicht. Dieses Urteil hangt ab von dem Erscheinungsbild und der
Ausstrahlung. Enkelmann hélt fest: , Wenn Sie Erfolg haben wollen, dann kleiden
Sie sich wie ein erfolgreicher Mensch* (Enkelmann 2000:219). Fir Enkelmann sagt
die Kleidung aus, wohin ein Mensch gehort und so geht er detailliert auf gute
Kleidung ein, fatenfrel, geputzte Schuhe ohne schiefe Absétze, lange Socken. Als
Beispiel fur die Wichtigkeit dieses Punktes nennt er Deutschlands ehemaligen
Aulenminister Joschka Fischer, der das T-Shirt gegen den Anzug tauschte. Er
wettert gegen den Dreitagebart, rét, ab und zu zum Friseur zu gehen und sich dort
auch typgerecht stylen zu lassen, a's auch zum regel méfdigen Besuch eines
Zahnarztes (Enkelmann 2000:219). Mit dieser Aufzdhlung mdchte er, wie
Alessandra, Eggetsberger und die Verfasser vieler anderer Ratgeber im
Verkaufsbereich, vermeiden, dass sein Modell aufgrund einer eventuellen
Ungepflegtheit der Teilnehmer nicht funktioniert.

Psychol ogische V erkaufstechniken
Enkelmann sient Kommunikation und Charisma als Verkaufshandlung. So wie bei

Alessandrajeder Mensch standig auf der Bihne steht, muss sich bei Enkelmann jeder
Mensch standig verkaufen und présentieren. Aus diesem Grunde sind fundierte

V erkaufskenntnisse unabdingbar. Enkelmann hdlt alle Menschen fir Verkaufer, egal
ob Marketingdirektor oder Controller. Er beschreibt einige géngige
Verkaufstechniken, deren Beherrschung erstrebenswert ist, z.B. eine exzellente
Rhetorik, die Fahigkeit, Vertrauen bel anderen zu erzeugen, Gefiihle anderer
bemerken und steuern zu kénnen, immer argumentativ auf der Hohe zu sein, aktiv
zuzuhoren, Kundenkontakte zu pflegen, durch die eigene Personlichkeit zu
Uberzeugen, andere beim Namen nennen, Gesprachsfihrungstechniken kennen,
Fachkenntnis besitzen und eine Vision haben und diese auch artikulieren kdnnen
(Enkelmann 2000:94ff.). Enkelmann sieht den Besitz einer Vision folglich als

Verkaufstechnik an.

Vision

Ohne das Vorhandensein einer Vision kann es kein Charisma geben. Enkelmann
fordert auf, dasindividuelle Lebensziel zu definieren und den elgenen Lebenssinn zu
finden. Dann missen nur noch Ziele daraus abgel eitet werden, und der Erfolg stellt
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sich von selbst ein. Enkelmann gibt eine Anleitung, die Gber den Weg der Definition
der eigenen Werte und Winsche bis hin zum Lebensziel fuhrt und fordert den Leser
auf, seine Grenzen zu definieren und zu verschieben (Enkelmann 143ff.). Um dabei
zu relissieren, benttigt man natirlich einen Plan und vor allem Ausdauer, was nicht
einfach ist in der heutigen Welt, wie Enkelmann betont, vor allem nicht einfach ohne
sein Modell. Enkelmann schlgt in die gleiche Kerbe wie Alessandra wenn er
feststellt, dass die meisten Menschen ihren Urlaub besser planen asihr Leben, dass
aufgrund mangelnder Lebensplanung die Scheidungsraten so hoch sind, genau wie
auch die Arbeitslosigkeit und die Suchterkrankungen. Hétte jeder Mensch ein
sinnvolles Ziel, konnte allen geholfen werden. Sein Modell und positives Denken
halt die Losung fir al diese personlichen und gesellschaftlichen Probleme bereit
(Enkelmann 2000:158f.). Enkelmann warnt ausdriicklich vor negativen Gedanken,
vor negativ eingestellten Menschen und Kontakt mit selbigen, denn diese schlucken
Energie und lenken von den wirklich wichtigen Zielen ab (Enkelmann 2000:161). So
diagnostiziert er Deutschland a's krank vor Pessimismus, und stellt fest, dass
Pessimisten keine Visionen haben, ganz im Gegensatz zu Charismatikern, denn diese
sprechen ausschliefdlich positiv und in Méglichkeiten. Um andere zu beeinflussen
und von seiner Vision zu tberzeugen, muss ein Mensch strahlen, und strahlen kann
nur der positiv Denkende. Enkelmann prophezeit, dass Menschen, die nicht wissen
was sie wollen, versagen werden und untermauert mit dieser Drohung die Relevanz
seines Angebots. Interessant ist bei Enkelmann auch die Ausweitung auf die ganze
Nation, die er as therapiebedlrftig darstellt, fast meint man er wolle ein kleines
Grippchen Jinger um sich scharen und Deutschland retten.

Enkelmann halt fest: Visionen missen offentlich gemacht werden. So schlégt er vor,
in einem ersten Schritt die eigenen Visionen so vielen Menschen wie moglich zu
verkinden (Enkelmann 2000:102), um danach einen Stufenplan zur Entwicklung der
Redlisation anzulegen. Die eigentliche Arbeit besteht danach darin, durch
Suggestionen an der Beeinflussung des eigenen Unterbewusstseins zu arbeiten.
Enkelmann rét: , Die meisten Menschen sitzen das ganze Leben in Bremser-
Hauschen. Besser: Gas geben! Nach den Sternen greifen!* (Enkelmann 2000:105).
Zuletzt, um die Suche nach dem Lebensziel zu erleichtern, bietet Enkelmann eine
kleine Checkliste mit Fragen an, anhand derer der Leser die Sinnhaftigkeit der

eigenen Vision Uberprifen kann.
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Fuhrungstechniken oder: Management by Charisma

Enkelmann stellt klar, dass Visionen nur dann umgesetzt werden kénnen, wenn man
sich in einer FUhrungsposition befindet. Er propagiert einen neuen Managertyp.
Nicht mehr ausschliefdlich der Macher ist gefragt, sondern Manager, welche die
weichen Faktoren beherrschen. Dies sind immer charismatische Manager, die keine
Angst vor Machtverlust haben und es a's unndétig erachten, sich brutal durchzusetzen.
Sie fuhren aufgrund ihrer Personlichkeit und ihrer Ausstrahlung (Enkelmann
2000:109). Enkelmann folgert: ,, Management by Charismaist der Fihrungsstil der
Zukunft* (Enkelmann 2000:112). Mitarbeiter folgen charismatischen Fihrern aus
freien Stlicken und bringen Opfer, nur um mit ihm arbeiten zu diirfen, sie glauben an
ihn und vertrauen ihm. Charismatische Fuhrer erreichen ihren charismatischen Status
durch Fordern und Fordern ihrer Mitarbeiter, durch Interesse an deren Privatleben,
das Annehmen von Kritik, das Vermitteln von Freude am Arbeitsplatz, das Teilen
des Erfolgs, das Begrinden von Entscheidungen, durch Mitarbeiterinformation,
Delegation und Weiterbildung (Enkelmann 2000:110ff.). So sind Werkzeuge
charismatischer Filhrung bei Enkelmann u.a. die Fahigkeit, VVertrauen zu schaffen,
die Artikulierung einer sinnvollen Aufgabe, der richtige Mitarbeiter am richtigen Ort,
Motivation, ein Vorbild sein, die Aufrechterhaltung der Zielidentifikation, eine
partizipative Filhrung, Ausstrahlung und Fachkenntnis, ein gutes AuReres, und die
Vision (Enkelmann 2000:114ff.; Enkelmann 2000:106ff.). Enkelmanns
charismatische Fuihrungswerkzeuge finden sich in der gangigen

popul &rwissenschaftlichen Fuhrungdliteratur in dhnlicher Form wieder, wenngleich
auch sehr viel detaillierter und strukturierter. Zur Unterstiitzung seiner Aufzéhlung
betreibt er Namedropping, indem er Unternehmensleiter wie Jirgen Schrempp von
Daimler Chrysler, Jurgen Dormann von Hoechst, Nestle Chef Helmut Maucher und
Jack Welch von General Electric erwahnt, die angeblich alle einen der oben
erwadhnten Punkte fir wichtig halten (Enkelmann2000:132ff.), und somit einen
Kaufanreiz fir Enkelmanns Kunden bieten kdnnten.
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5. Zielgruppe/Kaufgrund

Enkelmann spricht jeden an, der Erfolg haben mdchte, egal welcher Berufsgruppe er
angehort. Es wird jedoch sehr schnell klar, dass er es auf die Zielgruppen abgesehen
hat, die einen ausgepragten Willen zur Veranderung haben oder einen sehr hohen
Leidensdruck. Esfalt auf, dass er sehr oft die Begriffe Fihrung, Flhrungskraft und
Boss benutzt, woraus sich schlief3en |&asst, dass er sein Modell auch mit dieser
Zielgruppe im Auge konzipierte. Um davon abzulenken, dass er Geld fir seine

Dienste fordert, fordert er immer wieder auf, Geld in sich selbst zu investieren:

»Wir investieren soviel Zeit und Geld in unsere Autos, in Urlaubsreisen oder in Designerkleidung —
also in AuRerlichkeiten! Uberschlagen Sie nur einmal den Betrag, den Sie schon fiir Autos
ausgegeben haben? Und nun frage ich Sie: Wieviel Geld und Zeit haben Siein lhre personliche
Entwicklung — ich meine damit nicht die Berufsaushildung oder das Studium — investiert? Was ist das
Wichtigste in Threm Leben, was wollen Sie wirklich?* (Enkelmann 2000:43).

Auch eventuelle Bedenken, dass die Familie oder der Beruf unter der Investition
leiden konnten, fegt er vom Tisch, denn von Charisma und der Investition in sich
selbst kdnnen ale Familienmitglieder profitieren, alle Mitarbeiter, das Umfeld, und
letztendlich die ganze Welt, der man durch sein neugewonnenes Charisma nur Gutes
tun kann (Enkelmann 2000:44). Wie die ganze Welt davon profitieren kann, |asst er
im Dunkeln, es entsteht jedoch der Eindruck, dass er an dieser Stelle die Sehnsucht
des Menschen nach Allmacht und die Erlésung aus der Ohnmacht schirt, eine Taktik,
die eine Vielzahl bekannter M otivationsentertainer und Gurus nutzen.

Elitismus

Enkelmann spricht hauptsachlich die Zielgruppe derer an, die sich verbessern
mochten, Erfolg haben mdchten, die die Welt verandern mochten. Damit erleichtert
er sich seine Uberzeugungsarbeit ungemein, denn so selektiert er in
Veranderungswillige und Verénderungsunwillige. Menschen, die weniger
erfolgshungrig veranlagt sind, werden den Erfolgsdruck, den Enkelmann aufbau,
nicht akzeptieren wollen und sein Modell nicht kaufen. So verspricht er auf der einen
Seite den individuellen Erfolg durch das Entdecken neuer Seiten an sich selbst, und
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das Versprechen soziaer Erfolge (Enkelmann 2000:35), auf der anderen Seite aber
appelliert er an die Verantwortung, die man fur andere tragt oder tragen kénnte
(Enkelmann 2000:12). Als guter Verkaufer lobt er seine Leser, indem er ihnen zu der
Entscheidung gratuliert, Erfolg haben zu wollen und mit ihrem Charismadie Welt
veréndern zu wollen. Er betont, dass die Welt Menschen benétigt, die
Herausragendes leisten und er fordert eine Elite, die charismatisch und mit Mut fuhrt
(Enkelmann 2000:141). Wie Alessandra motiviert er digenigen, die schon eine
Position im Leben haben, durch das V ersprechen, in noch faszinierendere Hohen
aufsteigen zu konnen. Alles was es dazu braucht, ist die Anwendung seines Modells
(Enkelmann 2000:43). Durch seine relativ geschickte und auch wirtschaftlich
gesehen offene, jafast dreiste Verkaufskommunikation ist er im Vergleich zu den
anderen Autoren derjenige, der am offensivsten wirbt, viel Geld in ihn und seine

Seminare zu investieren.

Opportunismus

Enkelmann geht nur am Rande auf die Zielgruppe der Opportunisten ein, wenn er
betont, dass man heutzutage ohne Charisma niemals erfolgreich sein kann.
(Enkelmann 2000:10). Zwar erwahnt er, dass jeder Mensch Charisma hat und es nur
entwickeln muss, bemiht sich aber nicht weiter um diese Zielgruppe, vielleicht vor

dem Hintergrund, dass diese seine Seminarhonorare sowieso nicht bezahlen werden.
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Modell 3: Paul Temporal und Harry Alder

1. Wer sind Paul Temporal und Harry Alder?

Paul Temporal

Paul Tempora nennt sich selbst Unternehmensberater und Autor. Er hat bisher zehn
Bicher zum Marketingthema Branding veroffentlicht, sowie ein Buch zum Thema
Charisma, zusammen mit Harry Alder: Corporate Charisma- How to achieve world-
class recognition by maximizing your company’ s image, brand and culture, 1998.
Temporal lebt und arbeitet in Singapur als Berater fir grof3e asiatische und
internationale Unternehmen, die er im Bereich Branding (Kreation, Entwicklung und
Management) berét. Tempora erwarb seinen Ph.D. an den Universitéten Leeds und
Oxford in Grof3britannien, und absolvierte einen Abschlul3 in
Wirtschaftswissenschaften, sowie ein Postgraduate Zertifikat in
Erziehungswissenschaften. Er gibt eine monatliche Kolumne zu Brand Strategien
heraus und hatte 2002 eine Gastprofessur an der Jiao Tong University in Shanghai
(Tempord; P., Onlineim Internet: URL: www.temporalbrand.com, Stand Dezember
2006).

Harry Alder

Harry Alder ist promovierter Psychologe und bezeichnet sich as
Unternehmensberater, Autor und Redner. Zusammen mit Paul Temporal schrieb er
das Buch: Corporate Charisma - How to achieve world-class recognition by
maximizing your company’simage, brand and culture, 1998. Er berdt Unternehmen
und Einzelpersonen in den Bereichen NLP und Erfolgsmanagement, und hat mehrere
Bicher zu NLP, Gedachtnistraining und Personlichkeitsentwicklung verdffentlicht.
Er verfigt Uber keine eigene Website, findet sich aber im Internet, beispielsweise bel
Google, mit 7140 Nennungen zu seinen diversen Blchern, Stand Dezember 2006.
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2. Was verstehen Temporal und Alder unter Charisma

2.1 Wissenschaftlichkeit des Modells

Tempora und Alder nennen keinerlei Quellen fir ihre Ausfihrungen. Zwar
erwahnen sie kurz die Technik des NLP, gehen aber nicht ndher darauf ein, auch
lassen sich interessanterwei se kaum NLP Ansétze in dem Buch feststellen. So kann
man annehmen, dass Tempora und Alder sich hier mit einem Schlagwort schmiicken.
Ein weiterer Beleg dafir ist die Erwdhnung von Carl Gustav Jungs vier
Personlichkeitstypen, némlich die Arbeitsmittel des ICHs, Sinneswahrnehmung,
Denken, Fuhlen und Intuition, um zu unterstreichen, dass Kunden emotional
reagieren. Esist zu vermuten, dass sich beide aus der Marketingliteratur al's
Materiaquelle bedienen, aber nicht feststellbar, da kein Quellenverzeichnis existiert.
Darin unterscheiden sich Temporal und Alder von anderen Autoren, diefleildiges
Namedropping in diesem Bereich betreiben, machen dies aber wieder wett, wenn es
um bekannte Marken und Unternehmen geht, die sie zur Beschreibung ihres Modells
nutzen. Zusammenfassend kann man festhalten, dass die wissenschaftlichen

Begrindungen relativ dinn gesét sind.

2.2 Was ist Charisma?

Personlichkeltsmerkmale und Zuschreibungsphanomen

Tempora und Alder halten Charisma fir Personlichkeit, bzw. die gekonnte und
absichtliche Zusammensetzung von ansprechenden Personlichkeitsmerkmalen, die
dann mit dem entsprechenden Verhalten systematisch gefillt werden. Damit gehdren
sie neben Conger und Kanungo und Claudius Schmitz zu den Autoren, die Charisma
zwar eine besondere Macht zuschreiben, es aber auch kihl a's Inszenierung
betrachten. Eine charismatische Personlichkeit ist fir Tempora und Alder eine
Personlichkeit, die sich im Besitz des ,, gewissen Etwas* befindet, die bel anderen
Menschen ein Gefiihl des Ahnlichseins ausl0st, die gleichzeitig eine groRRe
Anziehungskraft birgt, die immer attraktiv ist, und die immer grof3es Talent besitzt.
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Diese Beschreibung findet sich auf den Anfangsseiten des Buches und erfillt den
Zweck, Verzauberung und Faszination fur das Thema Corporate Charisma zu
erzeugen. Einige Seiten spater wenden sich Temporal und Alder der technischen
Seite des Marketing zu und beschéftigen sich ausschliefdlich mit der Machbarkeit und
Entzauberung des ,, gewissen Etwas’ durch ihr Modell. Im Grunde genommen kann
man schon hier festhalten, dass die Nutzung des Begriffs Charismaeine reine
Lockvogelfunktion hat.

Tempora und Alder betrachten eine Unternehmenspersonlichkeit, sprich Charisma,
ganz im Marketingsinne a's Alleinstellungsmerkmal. Ein Alleinstellungsmerkmal
markiert ein Unternehmen al's wiedererkennbar, es weckt Loyalitét beim Kunden, es
macht das Unternehmen unter Tausenden anderer identifizierbar, erst Personlichkeit
haucht einem Unternehmen Leben ein und gibt ihm eine menschliche Note durch
menschliche Eigenschaften (Temporal/Alder 1998:4). Was Temporal und Alder im
Gegensatz zu den meisten anderen Autoren stark thematisieren, ist die empfundene
Annlichkeit, die ein Mensch mit einem anderen Menschen oder einem Unternehmens
fuhlt. Eine charismatische Personlichkeit wird gemocht, weil sie bestimmte
Personlichkeitsmerkmal e besitzt, die der Betrachter ebenfalls aufweist, oder sich
wunscht zu besitzen: , Wetend to like people who are like us. And that ‘likeness' is
perceived in terms of human characteristics that go to form the personality”
(Temporal/Alder 1998). Sie beziehen sich hier vermutlich auf sozia psychologische
Untersuchungen, die empfundene Ahnlichkeit als einen der Hauptfaktoren fiir
Sympathie und Attraktivitdt ausmachen, so etwa Byrne und Nelson 1965, deren
Forschungsergebnisse oft im Marketing, besonders im Bereich Marktforschung
genutzt werden. Damit erkennen sie an, dass es sich bel Charisma um ein
Zuschreibungsphanomen handelt, denn Charisma bendtigt immer ein Publikum, das
Charismawahrnimmt. Eine erfolgreiche Charisma-Strategie besteht fir Temporal
und Alder darin, die eigene Personlichkeit in der Wahrnehmung anderer so
strategisch gunstig wie moglich zu positionieren (Temporal/Alder 1998:4f.).
Demnach zahlt nicht das eigene Handeln, sondern lediglich die Wahrnehmung der
anderen (Temporal/Alder 1998:29). Temporal und Alder beruhigen womoglich
widerstrebende Leser, die sich nicht durch eln aufgesetztes Image verbiegen wollen,
indem sie festhalten, dass langerfristig gesehen natdrlich nicht nur das Image oder

eine Fassade zahlt, sondern die richtige und eigentliche Identitét einer Person oder
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eines Unternehmens (Temporal/Alder 1998:5), eine Argumentation, die durchaus
konform geht mit der Ansicht der anderen Autoren, die ebenfalls eine Uiberzeugende
Darstellung fordern.

Tempora und Alder nehmen keinerlei Unterscheidung zwischen Mensch und
Unternehmen vor. Beide konnen eine Personlichkeit besitzen, ein klarer Hinweis
darauf, dass sie Charismafir kreierbar halten. In Temporals und Alders Modell geht
es ausschliefdlich um die um die Entwicklung einer charismatischen
Unternehmenspersonlichkeit, was sicherlich einen spannenden Vergleich zu den
anderen Modellen darstellt, und den ich spater im Analyseteil dieser Arbeit ziehen

werde.

3. Was versprechen Temporal und Alder?

Tempora und Alder versprechen Erfolg, in diesem Falle wirtschaftlichen Erfolg,
Macht und Personlichkeit, wobei in ihrem Modell Personlichkeit die zentrale Rolle
spielt und sie Personlichkeit vallig synonym mit dem Begriff Charisma verwenden.
Macht wird zwar versprochen, aber zumeist an den Personlichkeitsbegriff gekoppelt
und nicht weiter thematisiert.

3.1 Erfolg

Bereitsim Vorwort des Buches wird klar, worum es geht, namlich der Konkurrenz in
diesen heutigen, schwierigen Zeiten voraus zu sein und den Unternehmenserfolg
durch das Kreieren einer Unternehmenspersonlichkeit zu sichern (Temporal/Alder
1998:V orwort). Schon hier lassen sich Parallelen zu den anderen Autoren ziehen,
denn sie argumentieren im Bezug auf Menschen und Charismagleich. Temporal und
Alder versprechen, mit ihrem Modell Wege aufzuzeigen, die unweigerlich zu einem
internationaler Weltklasseniveau fihren und der Schaffung und Sicherung einer
loyalen Kundenbasis dienen (Temporal/Alder 1998:6). Wie Alessandra und
Enkelmann halten sie fest, dass Erfolg nicht vom Himmel féllt, sondern dass harte
Arbeit vonndten ist. Vor allem aber muss man eins tun, namlich das Richtige. Das
Richtige ist nattrlich die Umsetzung ihrer Richtlinien und Anleitungen
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(Temporal/Alder 1998:6). Um dies zu unterstreichen, betonen siedie
Praxiserprobtheit ihres Modells, eine Strategie, die auch Enkelmann stark nutzt und
stellen, ganz merkantil an ihrer Zielgruppe orientiert, fest: , The messageis:
Personality pays’ (Temporal/Alder 1998:14). Interessant ist, dass auch sie eine
»gottliche Anleihe” vornehmen, wenn sie unternehmerische Unsterblichkeit als
Resultat der erfolgreichen Anwendung ihrer Anleitung versprechen (Temporal/Alder
1998:3f.). Andererseits entzaubern sie wieder, indem sie betonen, dass sie kein
Sieben-Punkte-Modell offerieren, welches das Blaue von Himmel herunter
verspricht, sondern nur bodenstandige und praxiserprobte Techniken vermitteln
(Temporal/Alder 1998:7).

3.2 Macht

Temporal und Alder lassen das Thema Macht nicht ganz auf3en vor, definieren es
aber als personliche Anziehungskraft und als wirtschaftlichen Erfolg: ,, Why do some
products and companies seem to have a specia power that draws people to them?
The answer isthat they have a personality. People like people - or at |east people
who are like themselves (Temporal/Alder 1998:8).

3.3 Personlichkeit

Temporal und Alder halten Charisma bzw. Personlichkeit fir so bedeutsam, weil
Personlichkeit im Gegensatz zu allen anderen Dingen und Merkmalen nicht
imitierbar ist (Temporal/Alder 1998:116) und insofern einen unbezahlbaren
Mehrwert fr den Kunden darstellt (Temporal/Alder 1998:9). Sie sind die einzigen
Autoren, die mit diesem Argument agieren. Personlichkeit stellt das zentrale Thema
bei Temporal und Alder dar. Sie versprechen, dassihr Modell jedem Unternehmen
Personlichkeit beschert, ein Versprechen, das insbesondere Temporal als
Marketingberater schon oft formuliert haben wird. Die Begriffe Charisma und
Personlichkeit benutzen sie synonym. Auffaligist, dassim Verlauf des Buches der
Begriff Charisma kaum noch auftaucht, sondern nur noch von Personlichkeit die
Redeist. Dies lésst darauf schlief3en, dass Tempora und Alder den Begriff Charisma
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als Schlagwort benutzen, um ihren Ausfihrungen ein wenig Glanz, Glamour und
Geheimnis zu verlethen. Siefolgen hier ihrer eigenen Strategie, indem sie das
Merkmal ,, Charisma* fur sich beanspruchen.

4. Ist Charisma erlernbar?

4.1 Warum ist Charisma erlernbar?

Charismaist im Sinne von Temporal und Alder nicht erlernbar, sondern kreierbar,
ein wesentlicher Unterschied zu den beiden bisher beschriebenen Modellen. Esist
kreierbar, weil es sich um nichts anderes a's die Positionierung von selbst

geschaffenen Personlichkeitsmerkmal en handelt, also um Inszenierungen. Temporal

und Alder machen dies am Prozess der Wahrnehmungsverdnderung bei Kunden fest.

Wahrnehmung und Verhalten

Tempora und Alder beschreiben Charisma als den Prozess einer gesteuerten
Wahrnehmungsverénderung beim Kunden, der durch bestimmte Techniken und
Werkzeuge erzeugt wird. Dazu gehort als wichtigstes Utensil die Auswahl und
Demonstration von Personlichkeitsmerkmalen. Temporal und Alder liegen hier auf
einer Wellenlange mit Conger und Kanungo, die Charisma ebenfalls as einen durch
Verhalten und Wahrnehmung geformten Prozess bezeichnen. Charismawird bei
Tempora und Alder reduzierbar auf eine Reihe von ausgefeilten Marketing-
Techniken, die, gemischt mit ein wenig gesundem Menschenverstand sowie ein
wenig Know-how und Kundenorientierung (Feststellen der Kundenbedirfnisse,
Erflllen der Kundenbedirfnisse) eine perfekte Rezeptur fur den Charismaerwerb
darstellen (Temporal/Alder 1998:2).
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Wille zur Veréanderung

Temporal und Alder verlangen den Willen zur Veranderung. Ohne das Streben und
Verlangen nach Weltklasse gibt es auch kein Charisma (Temporal/Alder 1998:6).
Wie die anderen Autoren lassen sie sich hier eine Hinterttire offen fur den Fall, dass
die Anwendung ihres Modells bei einigen Kaufern nicht zum gewlnschten Erfolg

fuhrt. Der Wille scheint also in allen Modellen eine zentrale V oraussetzung zu sein.

4.2 Wieist Charismaerlernbar, welche Techniken gibt es?

Temporal und Alder beschreiben eine Reihe von Techniken, die sich unter sieben
Schritten zusammenfassen lassen und sich im Wesentlichen auf Marketingtechiken

beziehen:

1. Charisma durch Merkmal sauswahl

2. Charisma durch Interne Kommunikation

3. Charisma durch Externe Kommunikation

4. Charisma durch Positioning und Personlichkeit
5. Charisma durch Brand Management

6. Charisma durch Segmentierung

7. Charisma durch Marktforschung

Im Folgenden werde ich auf die Techniken eingehen, die Tempora und Alder auf

dem Weg hin zum ,, Corporate Charisma* vorschlagen.

4.2.1. Corporate Charisma durch Merkmal sauswahl

Festlegung personlicher Charakteristiken

Eine Hauptrolle auf dem Weg zu Corporate Charisma spielt die Auswahl

personlicher Eigenschaften, durch die die Unternehmenspersonlichkeit spéter

definiert wird. Tempora und Alder arbeiten mit einer kleinen Drohung, wenn sie
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bemerken, dass elne einzige unpassende oder schlecht ausgewahlte Eigenschaft
schon ein Grund fr Misserfolg sein kann, ein Punkt den auch Alessandra
thematisiert, wenn er ausfihrt, dass man sicherlich einmal eine schlechte Rede halten
kann, es sich aber kein zweites Mal erlauben darf — al's Uberbegriff vielleicht zu
fassen unter dem Thema Bestandigkeit.

In einem ersten Schritt gilt es, auf der Basis menschlicher Charaktereigenschaften
Charakteristiken fur ein Unternehmen festzulegen. Tempora und Alder zdhlen eine
Reihe von Herangehenswei sen auf, so unter anderem die Nutzung bestimmiter
Fragestellungen und Techniken. Sie raten, eine SWOT Analyse zu machen, ein
typisches Instrument aus Projektmanagement und der Betriebswirtschaft, das die
Stérken, Schwéachen, Risiken und Chancen eines Unternehmens oder einer Situation
abbildet, und zu Brainstormings, alles Techniken, die sicherlich nicht charismatisch
sind, sondern in jedem halbwegs organisierten Unternehmen dieser Welt tagtaglich
genutzt werden (Temporal/Alder 1998:60). Um dem Leser eine Hilfestellung zu
geben, stellen sie ein ganzes Arsenal mit Uber zweihundert Charaktereigenschaften in
Form einer Checkliste zur Verfligung, um die Auswahl der gewiinschten und
passenden Eigenschaften zu erleichtern (Temporal/Alder 1998:60) und erwecken
damit beim Leser elne gewisse Hilflosigkeit, welche der Eigenschaften denn nun
passend fir das eigene Unternehmen sind. Sie halten weiterhin fest: die Differenz
zwischen Ist- und Sollzustand wird immer durch eine fehlende oder falsche
Personlichkeit verursacht (Temporal/Alder 1998:57), eine Aussage, die wir dhnlich
bei den anderen Autoren finden, bel spiel sweise wenn es um schlechte Kleidung oder
falsche Kommunikation geht.

Auf dem Pfad zur Kreation einer eigenen Unternehmenspersonlichkeit muss sich das
angehende charismatische Unternehmen eine Reihe von Fragen stellen, die sich in
jedem normalen PR oder Marketing-Workshop oder Brainstorming wiederfinden.
Auch Enkelmann konnte diese Checkliste an seine Kunden geben, um negative
Gedanken aufzuspiren, Ziele zu definieren und positive Suggestionen
einzuprogrammieren. Besonders interessant an dieser Checkliste ist die Frage, ob sie
fur die Erschaffung einer menschlichen Personlichkeit nutzbar ist.

Hier ein kleiner Auszug:

, Wonach streben wir?
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Alswas wollen wir gesehen werden? (zum Beispiel moderner, intelligenter,
innovativer...)

Was ist unsere Vision?

Was ist unsere Mission?

WEel ches Verhalten bendtigen wir, um zum Ziel zu kommen

Was kdnnen andere Firmen gut, aber wir besser?* (Temporal/Alder 1998:56f.)

» Problemldsung

Wel che Probleme haben wir momentan? Was ver ursacht sie?
Was halten andere fur unsere Fehler?

Wel che Fehler machen wir am haufigsten?

In welche Verhaltensfallen tappen wir am haufigsten?

Was erhalten Menschen von anderen Firmen, was wir nicht
leisten?* (Temporal/Alder 1998:57).

» Emotionale und psychologische Faktoren

Wie sollte unser Unternehmen sein, damit jeder hier arbeiten mochte?
Wie kdnnen wir unsere Mitarbeiter motivieren?

Was beeindruckt Kopf und Herz der Kunden?

Wie kdnnen wir bessere Beziehungen zu unseren Kunden aufbauen?
Was missen wir tun, damit Menschen uns als Freund wahrnehmen?”
(Temporal/Alder 1998:58)

» Benutzerzielgruppe
Wie sehen die Kunden sich?

Wel che Werte haben unsere Kundengruppen?

Wieleben sie?

Was sind ihre Einstellungen, Interessen, Meinungen?

Mit welchen Menschen sind sie gerne zusammen, oder wie wollen sie gerne sein?”
(Temporal/Alder 1998:59)

Wie Claudius Schmitz und auch Conger und Kanungo halten Tempora und Alder es
fr zwingend notwendig, den Vorstand, das obere Management, die Mitarbeiter als
auch externe Berater durch Workshops u.&. in den Findungsprozess mit
einzubeziehen. Quelle dieser Erkenntnisist mir Sicherheit die
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organi sationspsychol ogische Forschung, die darauf hinweist, dass ohne diese
Vorgehensweise keine Akzeptanz und keine Verédnderung entstehen kann. Dieser
Punkt ist insofern interessant, als er bei Autoren wie Enkelmann, Alessandra und
Eggetsberger gar nicht vorkommt. Sie raten entweder zur Gehelmhaltung der Vision
oder des V eranderungsvorhabens, oder auch ganz einfach zur Durchsetzung oder
Verkindung, keinesfalls aber zu Beteiligung, obwohl es auch im
Personlichkeitsbereich eines einzelnen Betroffene gibt. Hier stellt sich eine spéter zu

beantwortende Frage, inwieweit Charisma eine Beteiligung anderer zul &sst.

Im Zuge der Festlegung der charismatischen Eigenschaften weisen Temporal und
Alder auf eine Falle hin, in die der unbedarfte Personlichkeitsentrepreneur tappen
kann, namlich die das Problem der Beschaffenheit der Personlichkeitsei genschaften.
Zur Unterstiitzung stellen sie zwel Regeln auf, die sich éahnlich in den meisten der
anderen Modelle wiederfinden. Sie definieren dann vier Vorgehensweisen, ohne die
eine charismatische Werteauswahl nicht vonstatten gehen kann:

Regeln

- Vermeiden von sich wider sprechenden Werten

Fur den Fall, dass alte Werte und Eigenschaften beibehalten werden, dirfen sich
diese und neue, aktuelle Werte auf gar keinen Fall widersprechen. Alle Werte und
Visionen missen unbedingt in Einklang und Harmonie mit der neuen
Unternehmenspersonlichkeit stehen (Temporal/Alder 1998:64). Bei Alessandra und
Eggetsberger kénnte der Tipp etwas hemdsérmeliger lauten: Ziehe niemals weil3e

Socken zum Anzug an.

- Die Zukunft zeigen und herunterbrechen

Tempora und Alder raten, nicht nur Charakteristika auszuwahlen, an die die
Menschen momentan glauben, sondern auch einige, die zukunftsweisend sind. Diese
zukunftswei senden Eigenschaften miissen so ausgewahlt sein, dass jeder Mitarbeiter
sich engagiert und in der Lage ist, die Bedeutung fir ihn und seine tégliche Arbeit
darin zu erkennen (Temporal/Alder 1998:64). Temporal und Alder sprechen hier die
Sinnhaftigkeit und Operationalisierbarkeit von Vision und Zukunftswerten an, diein
vielen Modellen eine Rolle spielen.

V orgehenswei sen:
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- eine geschickte und kreative Kombination der Charakteristika, um die
Eigenschaften und Werte sinngebend und intuitiv zu vermitteln. Dies geschieht durch
den Gebrauch von Logik, Metaphern, Geschichten und Symbolen, ein Ratschlag, den
wir auch in der Marketinganleitung von Claudius Schmitz finden (Temporal/Alder
1998:73). Auch Conger und Kanungo gehen davon aus, dass Erfol gsgeschichten der
Kreation von Charisma durchaus gut tun.

- Bestandigkeit, denn Tempora und Alder sehen den Unterschied zu anderen
Unternehmen darin, dass ein erfolgreiches und charismatisches Unternehmen seine
Werte und Merkmale immer und Uberall lebt. Andert man die Personlichkeit, wird
das Unternehmen von Mitarbeitern und Kunden als anormal erlebt. Wird die
Unternehmenspersonlichkeit nun dennoch veréndert, muss dies sehr langsam
passieren, so dass es von niemandem bemerkt wird und auf gar keinen Fall
Ablehnung hervorruft.

- Traumverwirklichung, denn es gibt Charaktereigenschaften und Winsche, die
versteckt in jedem Menschen schlummern. Als Beispiel nennen Temporal und Alder
den , kleinen Rebell* in jedem von uns. So kann eine Harley Davidson-Werbung
durchaus einen konservativen Nicht-Motoradfahrer ansprechen und den Wunsch in
ihm erzeugen, auszubrechen. Es kann sich aso lohnen, Werte mit einzubeziehen, die
unbewusste Wiinsche in Menschen wecken, ein Thema, dessen sich auch Conger und
Kanungo unter dem Begriff ,, need gap“ annehmen und mit dem sich auch Claudius
Schmitz beschéftigt.

- Einstellungsfor schung Nur wenn man die Einstellungen, Interessen, Motivationen
und Meinungen der Menschen kennt und versteht, ist eine Beelnflussung moglich
(Temporal/Alder 1998:74f.). Temporal und Alder unterstreichen in diesem Punkt
wieder die herausragende Bedeutung der Informationssammlung fir eine
charismatische Personlichkeit — bel anderen Autoren finden wir diesen Punkt unter
dem Thema,, Zuhéren®, , Informationssammlung” oder ,, Scouting” wieder, bei

Tempora und Alder heifdt es,, Beschéftigung mit potentiellen Marktsegmenten®.

Klarheit der Aussage
Sind die Merkmale und Werte ausgewahlt, werden sie in eine Form gegossen, die

drei Kriterien erfullen muss: klare Aussage, leicht verstandlich, problemlos
kommunizierbar. Diese Aussage kommt in allen Modellen vor. Alle propagieren
Klarheit und Griffigkeit von Eigenschaften, Sétzen, Zielen und Suggestionen. Die
klare Formulierung und Erkennbarkeit scheint einer der grof3en Gemeinsamkeiten
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aller Modelle zu sein. Als Beispiel nennen Temporal und Alder einige Unternehmen,
die nur zwei Charakteristika aufweisen, welche aber sehr einpragsam sind. So wirbt
Marlboro beispielsweise mit den Merkmalen Stérke und Unabhangigkeit. Zu viele
Charakteristika halten sie fir zu verwirrend fir die Zielgruppe, denn diese lief3en die
Personlichkeit unklar und inkonsistent wirken. Aus diesem Grunde halten Temporal
und Alder eine Auswahl von sechs bis sieben Charakteristika flir angemessen
(Tempora/Alder 1998:70f.). Um die Klarheit eines Merkmals zu Uberprifen, raten
sie, den ,what if* Test zu machen. Kunden, Mitarbeiter, Berater und Management
beantworten die Frage: , Was wére, wenn das Unternehmen ein Auto, eine
Bekleidungsmarke, ein Tier, ein Buch, ein Filmstar, ein Baum, ein Ort, ein Film, ein
Urlaubsziel oder etwas zu essen ware?* eine gangige Technik aus dem Marketing
und Branding (Temporal/Alder 1998:71), aber auch aus der Therapie. Conger und
Kanungo pladieren @nlich fir eine klare Gestaltung der Visionen und der

Personlichkeitsmerkmale, wie wir spater sehen werden.

4.2.2 Interne Kommunikation und charismatische Unternehmenskultur

In diesem und im darauffolgenden Punkt zu externer Kommunikation beschaftigen sich
Tempora und Alder mit Charisma als Zuschreibungsphanomen — es geht um die
Notwendigkeit der Kommunikation und Projektion der charismatischen Personlichkeit
nach innen und auf3en, ein Thema das Conger und Kanungo unter Artikulierung
abhandeln. Zunachst moéchte ich die interne Kommunikation beschreiben, die fur

Tempora und Alder mit Unternehmenskultur und Vermittlungsprozess zusammenhangt.

Unternehmenskultur und Corporate Personality

Tempora und Alder definieren Unternehmenskultur als das interne Ausleben einer
Unternehmenspersonlichkeit. Je besser die Unternehmenskultur, umso effizienter und
gewinnbringender ist das Unternehmen. Eine Unternehmenskultur halt das
Unternehmen zusammen und manifestiert sich im Verhaten und in den Einstellungen
der Mitarbeiter. Sie halten fest, dass die Implementierung einer neuen

Unternehmenspersonlichkeit in Form der charismatischen Personlichkeitsel genschaften
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der Unternehmenskultur fast immer zutraglich ist und zumeist positiv aufgenommen
wird. Sie stofdt Veranderungsprozesse in Unternehmen an und generiert neue Kunden,
aber immer vorausgesetzt dass alles sichtbar vonstatten geht und die neuen
Unternehmensei genschaften problemlos in die Unternehmenskultur integriert werden
kénnen. Die Mitarbeiter missen den wirtschaftlichen Sinn und Hintergrund der
Veranderung verstehen und die Personlichkeit, die in der Werbung vermittelt wird,
begreifen kdnnen, eine Argumentation die auch Conger und Kanungo dhnlich fihren
(Temporal/Alder 1998:82). Interessant an diesen Ausfihrungen sind zwei Punkte: zum
einen finden sich diese Ratschlage in jedem betriebswirtschaftlichen Handbuch wieder
und es stellt sich die Frage, was daran charismatisch ist;zum anderen geht es hier um
Veranderung, und jedes der untersuchten Modelle beinhaltet den (gelungenen)
Veranderungsprozess als Ziel, sei es den der Person oder den des Unternehmens. Auch
hier stellt sich die Frage, ob die blof3e Verdnderung schon charismatisch wirkt oder ist.
Zur Implementierung fihren Temporal und Alder folgende Vorschlage an, bei denen es
sich im Grunde genommen um klassische Aufgaben aus Fiihrung, Change Management
und Personal entwicklung handelt und die in jedem popul &wissenschaftlichen Ratgeber

nachzulesen sind:

Vermittlungsprozess der Charakteristiken
- Herunterbrechen von Personlichkeitsmerkmalen Um den Mitarbeitern die neuen

Personlichkeitscharakteristiken nahe zu bringen, raten Temporal und Alder zu zwel
gekoppelten Mal3nahmen. Zum einem muissen die Merkmale so beschrieben und
offentlich gemacht werden, dass jeder im Unternehmen sie kennt und nach ihrer
Verwirklichung strebt, zum anderen muissen die Charakteristika fur jeden Einzelnen
und fur jede Position heruntergebrochen werden. Dies geschieht durch die Definition
klarer Verhatenserwartungen und Einstellungsénderungen im Rahmen einer
Kommunikationsinitiative sowie durch Seminare und Trainings (Temporal/Alder
1998:83), eine Vorgehensweise, die Enkelmann &hnlich bel dem Thema der
mentalen Umprogrammierung beschreibt und die in Unternehmen zumeist unter
» Leitbildentwicklung” abgehakt wird. Spatestens an diesem Punkt beschleicht den
Leser das Geflhl, dass sich vielleicht doch nicht um die Vermittlung von Charisma
handeln kann, sondern um klassische Unternehmensberatung.
- Vorbild sein Temporal und Alder betonen die Bedeutung des
Managementverhaltens als Vorbild fir alle Mitarbeiter. Festgel egten Charakteristika
muissen nicht nur formuliert werden, sondern in besonderen Aktivitdten als auch im
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tagtaglichem Verhalten der Fiihrungskréafte sichtbar werden (Temporal/Alder
1998:84), eine Empfehlung, die sich bei Schmitz, Alessandra und Conger/Kanungo
und beispielsweise bel Enkelmann als Aufforderung, selbst auRergewdhnlich zu sein,
um dann Auf3ergewdhnliches verlangen zu konnen, wiederfindet, die aber im Ubrigen
auch Inhalt eines jeden Fuhrungsratgebersist.

- Training Temporal und Alder halten fest, dass sich die menschliche Personlichkeit
sehr schwer andern lasst, neues Verhalten hingegen in Workshops trainiert werden
kann. Damit teilen sie die Einschétzung aller Autoren, dass CharismaVerhalten ist.
Sietreffen hier eine interessante Feststellung — eine Unternehmenspersonlichkeit
lasst sich verandern, die menschliche Personlichkeit nur sehr schwer, ein Zeichen
dafir, dass die menschliche Form der Inszenierung doch ein wenig schwieriger ist
(Temporal/Alder 1998:86f.). Um die Wirksamkeit derartiger Mal3nahmen zu
unterstreichen, nennen sie die Disney Corporation als leuchtendes Beispiel, dieihre
Mitarbeiter vom ersten Tag an auf die Disney Personlichkeit schult (Temporal/Alder
1998:87).

- Anerkennung und Motivation der Mitarbeiter. Temporal und Alder rigen das
Verhalten vieler Unternehmen, die quantifizierbare Erfolge belohnen, nicht aber eine
Einstellungsénderung und Werteverschiebung. Diese sind schwer messbar, eine
Problematik, die jedem Personalentwickler und Berater vertraut ist (Temporal/Alder
1998:89). So raten sie zu unterschiedlichen Malinahmen, so etwa die Wahl des
Mitarbeiters des Monats, offentliche Belohnungen fir die Demonstration bestimmter
Personlichkeitseli genschaften, Awards fur besonderes Verhalten und
Einsatzbereitschaft gemal3 der Corporate Personality fur Einzel personen, Teams und
Abteilungen. Weiterhin empfehlen sie die Verdffentlichung gelebter neuer Wertein
Unternehmenszeitungen und Newslettern, zu Beitrégen in Handels- und
Fachmagazinen, alles Mal3nahmen, die die typische Kommunikationsarbeit einer HR
Abteilung ausmachen (Temporal/Alder 1998:89), wo sich aber wieder die Frage
stellt, ob die Motivation der Mitarbeiter auf so herkdbmmliche Weise charismatisch
ist. Esfallt weiterhin auf, dass Temporal und Alder zugeben, dass eine
Einstellungsénderung schwer messbar ist, ein Problem, das Enkelmann und
Eggetsberger anders sehen, denn fiir sie sind Einstellungsénderungen zumindest
durch Gehirnstrommessungen messbar, sicherlich ein Unterschied in der

Argumentation der unterschiedlichen Autoren.
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4.2.3 Externe Kommunikation

Charisma muss auch nach auf3en kommuniziert werden, d.h. an den Kunden und
natrlich auch an Mitbewerber. Dies passiert durch einen Marketingplan, unter
genauer Definition der Kommunikationskanéle und der Zielgruppen.
(Temporal/Alder 1998:99). Der Marketingplan bendtigt folgende Schritte:
Situationsanalyse — Ziele — Strategie — Taktik - Zeitfenster — Budget, und gehdrt zum
Standardrepertoire eines jeden Marketingspezialisten. Wenn man nun alerdings
unter diesem Gesichtspunkt belspiel sweise Alessandras Modell betrachtet, tun sich
nicht unerhebliche Ahnlichkeiten auf — auch er ruft zur sorgfaltigen Imageplanung

auf.

Kommunikationskanal e

Tempora und Alder bedienen sich hier eines Begriffs aus der
Kommunikationspsychologie, der die Wege der Kommunikation vom Sender zum
Empfénger beschreibt, und der als Strategie schon lange Einzug in die Werbebranche
gehalten hat. Temporal und Alder nennen zw6lf Kandle, durch die die charismatische
Unternehmenspersonlichkeit transportiert werden kann und muss, und die die
spannende Frage aufwerfen: Kann man auch ein menschliches Image so
transportieren, insbesondere vor dem Hintergrund, dass esja menschliche

Eigenschaften sind, die kommuniziert werden?

Mund-zu-Mund Propaganda. Mitarbeiter al's Reprasentanten des Unternehmens
kommunizieren die Corporate Personality gegentiber Familienmitgliedern, Freunden,
Kunden und Mitbewerbern. Damit projizieren sie ein positives Bild des
Unternehmens nach aul3en. Der Erfolg dieser Methode ist umso grofier, wenn die
Mitarbeiter die Corporate Personality mitentwickelt haben. Conger und Kanungo
erwdhnen in ithrem Modell, dass es nicht schaden kann, wenn einem der Ruf
vorauseilt, und auch Claudius Schmitz argumentiert ahnlich. Mitarbeitermotivation.
Die Mitarbeiter missen die Unternehmenspersonlichkeit leben. Durch Empowerment

und Anerkennung werden die Mitarbeiter in die Lage versetzt, mit Stolz ber ihr
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Unternehmen zu sprechen und freiwillig hohe Leistungen zu erbringen, ein Punkt,
der auch bei Conger und Kanungo thematisiert wird. Service Sandards und
Verhalten. Jeder Mitarbeiter verhélt sich der Corporate Personality angemessen, sei
es Punktlichkeit oder anderes vereinbartes Verhalten, ein weiterer Hinweis auf die
Wichtigkeit der Bestandigkeit. Produkt. Der Produktstandard oder das Produkt an
sichmuss gut sein, auf keinen Fall jedoch darf es schlechter sein a's vergleichbare
Produkte. Hier lohnt es sich, in Produktqualitdt und After Sales Support zu
investieren. Ein gutes Produkt verlangt auch Enkelmann, wenn der von dem nétigen
Fachwissen spricht, ebenso wie Conger und Kanungo. Geschéftsraume. Wenn die
Unternehmenspersonlichkeit elegant und modern ist, mussen die Geschaftsdume dies
widerspiegeln. Tempora und Alder nennen das Hard Rock Cafe als Beispiel, oder
die Body Shop Geschéfte, ein Thema, das die anderen Autoren unter gepflegtem
AuReren und Accessoires abhandeln. Events. Unternehmensevents miissen die
aktuelle Position und Personlichkeit des Unternehmens widerspiegeln. Temporal und
Alder weisen darauf hin, dass die Wirkung eines Events sehr schnell verpufft, und
dass auch auf anderen Kandlen gesendet werden muss, so etwa gleichzeitig durch
Werbung. Die Inszenierung von Events spielt bei Schmitz al's Marketingmann eine
grol3e Rolle, interessanterwei se aber auch bei Conger und Kanungo, die die
oOffentlichen Inszenierungen charismatischer Manager beschreiben. Public Relations.
Tempora und Alder raten, Corporate PR in die Hande einer guten Agentur zu legen,
um Schwierigkeiten zu vermeiden. Kundenbindungsprogramme. Viele Unternehmen
grinden Kundenclubs, Swatch etwa hat den Collector’s Club, Harley Davidson die
Owner’s Group. Menschen kdnnen dort die Unternehmenspersonlichkeit erleben,
und mit ihr interagieren. Die Programme unterstiitzen die Kundenbindung und
dienen dazu, das Firmenimage weiter zu verbreiten. Verpackung. Die
Produktverpackung reflektiert die Personlichkeit, und die Verpackungen, Produkte
und Dienstleistungen missen so verpackt sein, dass sie die Einzigartigkeit zeigen,
genau wie die Kleidung und die teuren Accessoires den charismatischen Manager in
einigen anderen Modellen. Promotions. Promotion-Aktionen sollten nicht nur fir
bestimmte Produkte durchgefihrt werden, sondern auch fir die Corporate
Personality. Tempora und Alder warnen davor, Niedrigprei spromotionen
durchzufiihren, da dies die Personlichkeit unterminiert. Sponsoren. Wenn man mit

Sponsoren arbeitet, missen diese zum Produkt und der Personlichkeit passen.
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Werbung. Die Werbung eines Unternehmens muss im Bereich Corporate Advertising
den Namen und die Personlichkeit bewerben, im Bereich Product Advertising die
Produkte (Temporal/Alder 1998:102ff.).

Sieht man sich diese ganzen Tipps aufmerksam an, méchte ich oben gestellte Frage
mit einem ,, Ja* beantworten, denn durch diese Kanéle kann man mehr oder weniger
auch jedes menschliche Image transportieren, sel esim privaten Bereich, oder in den
Medien, man denke nur an TV-Formate wie ,DSDS*, oder Heidi Klums

Supermodel wettbewerb.

Zielgruppenauswahl

Tempora und Alder nutzen ein weiteres Werkzeug aus dem Marketing, wenn sie
eine Reihe von Zielgruppen vorschlagen, an die kommuniziert werden kann. Sie
empfehlen, egal um welche Zielgruppe es sich handelt, die Botschaft immer
zusammen mit der Corporate Personality und ziel gruppenrel evanten, glaubwrdigen,
interessanten, motivierenden und vor allen Dingen verstandlichen Werten zu senden
(Tempora/Alder 1998:113). Claudius Schmitz aul3ert sich ahnlich zu externer
Kommunikation, handelt es sich hier um ein algemein gebrauchliches
Marketingwerkzeug. Um allgemein gebrauchliche Marketingwerkzeuge geht es auch

Temporals und Alders ndchstem Charismabaustein, dem Positioning.

4.2.4 Positioning und Personlichkeit

Unter Positioning verstehen Temporal und Alder die Schaffung des Mehrwerts, der den

Kunden zum Kauf bewegt. Der Prozess des Positioning beinhaltet das Auffinden von

Kundenbedirfnissen, fur die Tempora und Alder einige Strategien bereithalten.

Mehrwert durch Positioning

Positioning ist ein klassischer Marketingbegriff, der sich um das ,, Warum® des Kaufs

dreht. Positioning wird von Tempora und Alder, und, wie sie bemerken, in der
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gesamten Marketingbranche ,, Battle for the Mind*“ genannt und bezeichnet den
Erklarungsprozess, den ein Unternehmen leistet wenn es darum geht, der Zielgruppe
glaubhaft zu vermitteln, warum das Unternehmen besser und andersist als sdmtliche
Mitbewerber (Temporal/Alder 1998:115). Bel Conger und Kanungo spielt dieser
Uberzeugungsprozess eine zentrale Rolle, aber auch bei den meisten anderen
Modellen. Wer nicht tiberzeugt, dem bleibt nur die Mittelméaliigkeit oder der
Untergang. So argumentieren auch Temporal und Alder mit dem Mittel der Angst,
wenn sie betonen, dass es ohne eine Positionierung nur noch um den Preis geht, ein
Kampf, den ein Unternehmen nur verlieren kann.. Es bleibt festzuhalten, dass keiner
der untersuchten Autoren auf latente Drohungen verzichtet, ein klarer Hinweis darauf,
dass alle das Verkaufer-ABC gelernt haben. Und so folgern Tempora und Alder: der
einzige Ausweg ist die Schaffung eines Mehrwerts. Der Mehrwert des Positioning
wird durch immaterielle Produkt- oder Unternehmensei genschaften, in Temporals
und Alders Fall das Charisma, in der Wahrnehmung des Kunden erzeugt
(Tempora/Alder 1998:116). Charismawird hier aso ganz klar als Mehrwert
definiert.

Positioning Prozess durch Bedlrfnissuche

Tempora und Alder beschreiben die Vorgehensweise des Positioning mit der Suche
nach einer Marktliicke und dem Ausfullen derselbigen. Hier falen Paralelen zu
Conger und Kanungo auf, deren Prozess der Visionsentwicklung dhnlich aussieht.
Auch Alessandra spricht Uber das Erkennen der Marktliicke, der Bedrfnisse, des

»need gap*. Temporals und Alders Positioning enthalt folgende Schritte:

Zielmarkt analysieren —was gibt es schon, was wird bendtigt?

Mitbewerber auf ihr Positioning hin tberprifen

Marktlticke finden (aus der Scht des Kunden)

Die Marktllicke aufzeigen und sicherstellen, dass der Kunde es bemerkt
Marktltcke flllen, Position sichern

Nie Versprechen machen, die man nicht halten kann (Temporal/Alder 1998:116)
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Um die Bedirfnisliicken zu finden, raten Temporal und Alder zu einer oder mehrerer
der folgenden Strategien:

Merkmale. Die Merkmal sstrategie arbeitet mit Produktmerkmalen wie Sicherheit,
Luxus, guter Preisund basiert auf der Behauptung, dass die Mitbewerber dieses
Merkmal nicht anbieten konnen, bzw. erst gar nicht in ihrem Portfolio fuhren.
Temporal und Alder raten, nicht mehr als ein Merkmal zu bewerben, da sonst die
Botschaft verwéassert. Auch raten sie zur Nutzung immaterieller Merkmale wie
Gesundheit, Fihrung oder Innovation, da diese am effektivsten wirken, eine Parallele
zu Conger und Kanungo, die ebenfalls die ungemeine Motivationskraft immaterieller
Visionen hervorheben. Vorteile. Die Vortellsstrategie zeigt dem Kunden auf, was er
bekommt, wenn er ein Produkt mit einem bestimmten Merkmal kauft. Wenn man
Zahncreme mit dem Merkmal Fluorid kauft, hat man den Vorteil dass sie die Zéhne
schiitzt. Gefuhl. Die Gefuhlsstrategie bezieht sich auf den psychologischen Vorteil,
den ein Kunde beim Kauf des Produktes erfahrt. Diese Strategie spricht immer das
Herz an, nicht den Verstand, eine Strategie, die sich bei allen anderen Autoren findet,
wenngleich auch unter anderen Bezeichnungen. Probleml sung. In dieser Strategie
positioniert sich das Unternehmen als Probleml6ser. Auch Congers und Kanungos
charismatischer Fuhrer funktioniert als Problemldser fur das Unternehmen, und wie
bei Tempora und Alder, darf auch er nichts versprechen, was er nicht halten kann.
Wettbewerb. Einige Unternehmen positionieren sich direkt gegen ihre Mitbewerber.
Sie nennen deren Namen in ihrer Werbung und profitieren so zu einem nicht
unerheblichen Teil von deren Glanz. Benutzerzielgruppe. Nike hat es vorgemacht. Es
gibt ein durchschnittliches und austauschbares Produkt, aus dem Sportschuhe fir alle
nur moglichen Zielgruppen gefertigt werden, fir Jogger, Aerobics, Langlauf, Sprint.
Ega wieklein der Unterscheid, er kann als Positionierung genutzt werden, eine
welitere Aussage die sich auch bel Conger und Kanungo findet, wenn sie feststellen,
dass eine Vision nicht welterschiitternd und welterneuernd sein muss, aber zumindest
so formuliert werden muss. Wiinsche. Mit dieser Strategie werden die unerfillten
Wiinsche potentieller Kunden adressiert, ndmlich das oder der, der sie gerne wéaren
oder werden wollen. Hier sind Prominente als Werbetrager lohnenswert, daviele
Menschen sich mit ihnen identifizieren kénnen. Ahnliche Aussagen finden wir bei
den meisten anderen Autoren, die Stars und Sympathietréger als hilfreich fir den
Charismaerwerb beschreiben. Soziale Verantwortung. Diese Strategie appelliert an

die soziale Verantwortung eines jeden. Avon, ein Kosmetikkonzern, unterstiitzt
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bei spiel swei se Frauenprojekte und Brustkrebsorgani sationen. Tempora und Alder
appellieren, sich durch diese Strategie a's selbstlos und nach Hoherem strebend
darzustellen. Dieser Punkt erinnert an die immateriellen Werte und ist auch fir
Conger und Kanungo von grof3er Wichtigkeit, die immer wieder betonen, dass der
Anschein von personlicher Bereicherung Charismaim Wege steht. Selbstkonzept.
Eine weitere Strategie ist die Abstimmung der Corporate Personality auf das
Selbstkonzept der Zielgruppe. Die Zielgruppe muss genau oder sogar besser wider
gespiegelt werden, um so eine feste Bindung und ein Zugehdrigkeitsgefihl zu
erzeugen (Temporal/Alder 1998: 118ff., 123f.), eine Feststellung, die sich durch alle
Konzepte hindurch zieht.

4.2.5 Brand Management

Wenn man die charismatische Personlichkeitsarbeit des Unternehmens bis hier hin
erledigt hat, hat man ein Brand, eine Marke geschaffen. Diese muss natirlich auch
gepflegt und gemanagt werden, will man sein Charisma und seine Marktanteile
behalten. Tempora und Alder definieren eine starke Marke als Reflektion der
Kundenpersonlichkeit, die gleichzeitig die Personlichkeit des Herstellers projiziert,
entweder durch die Produkte an sich oder durch die Markenidentitét. Die
Markenidentitét sollte immer immaterielle Werte beinhalten, Die Marke identifiziert
somit das Unternehmen und unterscheidet es von anderen. Nicht auf3er Acht zu
lassen ist ebenfalls die Tatsache, dass eine Marke Gewinn abwirft. Markenware ist
immer hochpreisig, der Absatz gut, die Nachfrage zumeist sicher, der Kundenkreis
vergrofert sich standig (Temporal/Alder 1998:170). Der Begriff der Marke wird
auch von Claudius Schmitz extensiv behandelt, Conger und Kanungo sehen ihren
charismatischen Fuhrer und seine Vision ebenfalls als eine Art Marke an, die aktiv
und standig gemanagt werden muss, sicher ein spannender Aspekt, wenn esim

Analysekapitel um Gemeinsamkeiten der Modelle geht.

Mar kendifferenzierung

Tempora und Alder halten fest: Ohne eine Markenidentitét verkauft man ein

austauschbares Gebrauchsgut und ist abhéngig vom Preis und Anzahl der Verkaufe
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(Temporal/Alder 1998:142). Sie geben einige Anhaltspunkte: die
Marktdifferenzierung eines Unternehmensist erfolgreich, wenn der Kunde wel (3, was
das Produkt so besonders macht, wenn der Kunde versteht, was das Unternehmen
geschéftlich macht, wenn der Kunde das Unternehmen so wertschétzt, dass er bereit
ist, mehr zu bezahlen, und wenn der Kunde das Unternehmen verteidigt, wenn es
unter Beschuss gerét (Temporal/Alder 1998:143). Ersetzt man das Wort

»Kunde" durch ,Mitarbeiter” und ,, Unternehmen® durch ,, Vision*, wirden Conger
und Kanungo hier sicherlich zustimmen. Hier schliefdt sich der Kreis wieder, es geht
zurlick zur Markenpersonlichkeit, Uber deren immaterielle Werte die Differenzierung
erfolgt. Temporal und Alder nennen funf immaterielle Markencharakteristiken, die
am haufigsten anzutreffen sind: Aufrichtigkeit, Begeisterung, Kompetenz, Eleganz,
Rauheit (Temporal/Alder 1998:167f.). Weitere Begriffe sind Image, Sicherheit,
Status, Verlésslichkeit, Prestige, Erfolg und Lebensqualitét (Temporal/Alder
1998:147ff.). Eine Marke wird zur starken Marke wenn der Kunde einen dieser
Mehrwerte Uber das Produkt hinaus wahrnimmt, vergleichbar mit Conger und
Kanungo, die beschreiben, dass die Vision die Mitarbeiter Gber die tagliche Arbeit
hinaushebt. Je gréf3er der Mehrwert, umso schwieriger wird es fiir Mitbewerber, den
Vorsprung aufzuholen (Temporal/Alder 1998:156). Kunden erwarten mehr von
einem Produkt alslediglich ein gutes Preis-Leistungsverhdltnis, der Mehrwert
besteht also aus Vertrauen und Zutrauen, genau das, was el ne personliche Beziehung
ihnen bietet, durchaus vergleichbar mit dem Begriffspaar Manager-Leader im

Bereich der Charismatischen Fuhrung.

Marken und Charisma bendtigen Erfolge

Tempora und Alder stellen fest, dass ohne wahrgenommene Leistung und Erfolg
keine Uberl ebenschance besteht (Temporal/Alder 1998:157). Erfolge, selbst wenn
diese sparlich gesét sind, missen dringlichst 6ffentlich gemacht werden und in die
die Werbung einbezogen werden. Sie machen klar, dass es sicherlich
Qualtitatsstandards und Qualitétsverbesserungen geben muss, halten aber fest, dass
es im Grunde genommen nur um eins geht, namlich die vom Kunden
wahrgenommene Qualitét (Temporal/Alder 1998:158). Esféllt auf, dass
Erfolgskommunikation in fast allen untersuchten Modellen eine grof3e Rolle spielt.
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Temporal und Alder begriinden die Brandingstrategie damit, dass der Kunde den
Erfolg der Marken liebt, und zwar aus mehreren Beweggriinden heraus: Die Auswahl.
Der Kunde sieht mehrere Produkte des gleichen Typs und kann auswéahlen. Diese
Freiheit der Wahl, die einem auch oft innerhalb einer Marke angeboten werden, zieht
den Kunden an, denn durch die Auswahl kann er seinen Geschmack und seine
Personlichkeit ausdricken. Qualitat. Menschen vertrauen auf die gleichbleibende
Qualitét einer Marke; und Marken suggerieren Qualitét. Risikovermeidung.
Menschen gehen nicht gerne Risiken ein, und beim Kauf einer Marke reduziert sich
das Risiko. Marken geben Sicherheit in einer unsicheren Welt. DafUr bezahlen
Kunden gerne. Vereinfachung. Marken machen Dinge einfach. Man muss sich nicht
mit dem Produkt auseinandersetzen, sondern kann sich darauf verlassen, dass die
Handhabung simpel ist. Vereinfachung scheint aso ein Punkt zu sein, der sich durch
alle Modelle auf die ein oder andere Weise hindurchzieht. Ausdruck der
Personlichkeit. Durch die Auswahl einer Marke zeigen Menschen, dass sie sich von
anderen abheben, dass sieim Leben etwas erreicht haben. Wie wir bereits gesehen
haben, halten nicht nur Temporal und Alder dies fir einen zentralen Punkt im

kundenorientierten Branding, bzw. Charismaerwerb (Temporal/Alder 1998:144ff.).

4.2.6. Segmentierung

Temporal und Alder stellen fest, dass auch ein ausgeklligel tes charismatisches
Personlichkeitskonzept nichts wert ist ohne eine Zielgruppe, ohne ein Marktsegment.
Marktsegmentierung bezeichnet im Marketing das Herunterbrechen einer grof3en
Masse von Personen auf handhabbare Gruppen. Dieses Herunterbrechen spart
Kosten und Ressourcen und erlaubt einen guten und differenzierten Einblick in die
Bedirfnisse der Kunden. Temporal und Alders Segmentierung ist vergleichbar zur
Vorgehenswei se des Herunterbrechens einer Vision, und weist starke Parallelen zu
Conger und Kanungo auf. Sie beschreiben drei Erfolgskriterien in der
Marktsegmentierung: Unterschiede beachten. Die Segmente muissen klar
vonelnander unterschieden werden, es macht keinen Sinn, die gleiche Nachricht an

risikofreudige Zielgruppen a's auch an konservative Zielgruppen zu senden.
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Realistische Zielgruppen. Die Zielgruppen missen grof3 genug sein, um eine
Kampagne zu starten. Zielgruppenerreichbarkeit. Die Zielgruppe muss einfach zu
erreichen und zu bedienen sein (Temporal/Alder 1998:176f.). Tempora und Alder
nennen verschiedene M églichkeiten der Segmentierung nach Kategorien:
geografisch, demogr afisch, geo-demografisch, soziokulturell, Benutzerverhalten,
Kundennutzen, psychografisch. Im Besonderen gehen sie auf die psychografische
Segmentierung ein, die sie fir die weitaus wichtigste Kategorie halten, und die aus

Typisierungen besteht, dhnlich wie bei Alessandra.

Psychografische Segmentierung

Tempora und Alder nennen eine Reihe von Kategorien, die im psychografischen
Bereich angesiedelt sind. Statusseeker. Interessiert sich fur das Prestige der Marke.
Swinger. Mdchte immer modern und am Puls der Zeit sein. Conservative person.
Bevorzugt grofe Unternehmen und bekannte Marken. Rational person. Sucht
Vorteile wie Wirtschaftlichkeit, Wert, Haltbarkeit. Inner-directed person. Interessiert
sich fur das eigene Image, sieht sich selbst als unabhangig, ehrlich, humorvall.
Hedonist. Kiimmert sich nur um sinnliche Aspekte. (Temporal/Alder 1998:181).
Tempora und Alder halten diese Kategorien fir immens wichtig im Umgang mit
Zielgruppen, denn je ndher man einer Zielgruppe durch seine Corporate Personality
kommt, um so besser entwickelt sich die Beziehung und die Kommunikation zum
Kunden, was wiederum Markentreue des Kunden zur Folge hat (Temporal/Alder
1998:182). Dies korrespondiert mit Alessandras Aussagen zum Beziehungsaufbau,
als auch mit Claudius Schmitz Typisierung von Menschen. Tempora und Alder
geben also auch hier das Geheimnis der Typisierung aus der Hand, mit der der
Kunde beeinflussbar wird, und das Unternehmen zum Zauberer.

4.2.7 Marktforschung

Was Conger und Kanungo unter Informationsgewinnung verstehen, und die meisten
anderen Autoren unter Zuhoren, findet sich in den beiden Marketingkonzepten unter

dem Begriff der Marktforschung wieder. Um an Informationen tiber die Kunden zu
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gelangen, bedient sich ein Unternehmen der Marktforschung. Hier stellt man sich
folgende Fragen: Wer sind unsere Kunden? Was denken unsere Kunden? Wo und
wie kann man die Kunden erreichen? Warum kaufen die Kunden bei uns? Was
kaufen unsere Kunden? Wie nehmen sie das Unternehmen wahr? Welches sind die
wichtigsten Charakteristiken fir den Kunden? Welche unsere Charakteristiken sind
stark, welche schwach?

Analysen und Typisierungen

Temporal und Alder raten zu Anaysen des Lebensstils. Untersucht wird, ob die
Kunden Mitglieder in Clubs sind, bestimmte Hobbies haben, bestimmte Sportarten
betreiben, oder generell Dinge fir die sich der Kunde interessiert, sei es Haus und
Garten, Familie, Mode, Erholung. Weiterhin ist eine Analyse der Kundenmeinungen
zu bestimmten Themen wie Politik, Wirtschaft, Bildung und Zukunft wichtig.
Tempora und Alder empfehlen, Kaufgriinde feststellen, so etwa Kaufe aus
Statusbewusstsein heraus, und auch die viel seitigen Ressourcen der Kunden zu
berticksichtigen, z.B. Einkommen, Bildung, Gesundheit, Alter, Selbstvertrauen
(Tempora/Alder 1998:201). Tempora und Alder nutzen an dieser Stelle wieder
Typisierungen. Sie unterscheiden Actualisers, Achievers, Believers, Experiencers,
Fulfilleds, Makers, Strivers und Strugglers, die ale verschiedene Verhatensweisen
und Kaufgewohnheiten an den Tag legen. Alle Kunden kdnnen in eine dieser
Typisierungen eingeordnet werden, und dann ziel gerichtet angesprochen werden.
Diese Typisierungen sehen wir auch bei anderen Autoren, vermutlich aus der
Absicht heraus, dem Leser einerseits eine geheime Macht an die Hand zu geben,
indem er andere einordnen kann, andererseits um das Geheimnis auf eine Technik

herunterzubrechen und somit wieder zu entzaubern.

5. Zielgruppe/Kaufgrund

Opportunismus
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Tempora und Alder nennen vor alem die sich verandernde Welt al's Kaufgrund und
sprechen damit klar die Zielgruppe der Opportunisten an. Sie haben ihr Buch nicht
fur Unternehmen konzipiert, die sich verbessern wollen, sondern fir Unternehmen,
die sich an den Markt anpassen miissen. Sie nutzen negative Argumentationen,
indem sie die Angst vor dem verdnderten Markt durch Beschreibungen von
kollabierten Unternehmen schiren, Unternehmen, die den einzigen unverzeihlichen
Fehler begingen, ndmlich ihre Kunden nicht in den Mittel punkt zu stellen
(Temporal/Alder 1998:2). Temporal und Alder malen die Konkurrenz al's drohenden
Teufel an die Wand und stellen die Neuakquise von Kunden als fast uniiberwindbare
Herausforderung dar. Ohne ausgefuchste Marketingtechniken kann kein
Unternehmen Uberleben. Tempora und Alder bieten die Losung in Form ihres
Charisma-Modells. Es|06st ale Probleme, aus einem simplen Grund: Charismaist
nicht kopierbar (Temporal/Alder 1998:V orwort).

Elitismus

Temporal und Alder sprechen nur am Rande Elitisten an, Menschen die die
Gewinner sein wollen, erfolgreich ihren Beruf ausiiben und auf grof3e finanzielle
Gewinne aus sind finden zwar ganz am Rande Erwadhnung, (Temporal/Alder
1998:5ff.), sie bleiben in ihrer Argumentation aber hauptsachlich bei der Zielgruppe
der Opportunisten.
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Modell 4: Jay A. Conger und Rabindra N. Kanungo

1. Wer sind Jay A. Conger und Rabindra N. Kanungo?

Jay A. Conger

Jay A. Conger ist Executive Director des Leadership Institute an der University of
Southern California. Das vorliegende Buch ,, Charismatic Leadership in
Organizations®, Thousand Oaks, California 1998 tber Charismatische Fiihrung
schrieb er gemeinsam mit dem Psychol ogen Rabindra Kanungo. Conger absolvierte
eine MBA Ausbildung und bezeichnet sich selbst als einen der weltweit fihrenden
Experten im Bereich Leadership. Er beschéftigt sich seit Jahren mit dem Thema der
Charismatischen Fuhrung und hat eine Reihe von Biichern und Verdffentlichungen
zum Thema der Charismatischen Fuhrung aufzuweisen. Laut eigener Werbung
wurde er von Business Week zum besten Business School Professor im Bereich des
Fuhrungskrafte-Trainings gewahlt, weiterhin schrieb er einige Artikel fur das Wall
Street Journal. Als Autor von mehr als sechzig Artikeln und sieben Biichern erforscht
er Fuhrung, Vorstande, Organizational Change und Fuhrungskrafteentwicklung. Vor
einigen Jahren wurde er als Gastprofessor nach Harvard berufen. Unter anderem ist
er gelegentlich fir INSEAD, eine européische Business School tétig und berét eine
Reihe von Privatunternehmen und Non- Profitorganisationen. Als Redner und
haufiger Gast in Radio- und Fernsehprogrammen wurden seine Ansichten auch in der
Business Week, dem Economist, Fortune, The New Y ork Times, Training und dem
Wall Street Journal vertffentlicht. Bevor er seine Lehrtétigkeit aufnahm, war er fur
die Regierung tétig und als Marketing Manager fur ein High Technology
Unternehmen, elne interessante Parallele zu einigen anderen Autoren, die ebenfalls
einen Marketinghintergrund aufweisen, und besonders auch im Hinblick darauf, dass
das folgende Modell grofRe Ahnlichkeit mit den Marketingmodellen von Temporal
und Alder sowie Schmitz aufweist (Conger, J. A., Onlineim Internet: URL:
www.leighbureau.com/speaker, Stand Dezember 2006).
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Rabindra N. Kanungo

Rabindra N. Kanungo ist Professor fur Organizational Behavior an der McGill
Universitdt in Montreal, Canada (mittlerweile emeritiert). Gemeinsam mit Jay
Conger verotffentlichte er das Buch ,, Charismatic Leadership in Organizations®,
Thousand Oaks, California 1998. Conger und Kanungo sind seit Jahren in der
Charismatischen Fuhrungsforschung tétig und verdffentlichten viele gemeinsame
Artikel und Bucher. Kanungo ist ausgebildeter Psychologe und arbeitete al's
Universitatsprofessor, Berater und Forscher in Indien, Kanada und den USA. Er
publizierte viele Schriften zu grundlegender und angewandter Psychologie sowie zu
Management und verdffentlichte mehr as einhundert Artikel in renommierten
psychol ogischen Fachzeitschriften. Er bezeichnet es als eines seiner Ziele,
wissenschaftliche Ergebnisse der Offentlichkeit zuganglich zu machen, ein Hinweis
darauf, dass er das Modell auch wirtschaftlich nutzen mochte (Kanungo, R. N.,
Online im Internet: URL: people.mcgill.ca/rabindra.kanungo, Stand Dezember 2006).

2. Was verstehen Conger und Kanungo unter Charisma?

2.1 Wissenschaftlichkeit des Modells

Conger und Kanungo beziehen sich hauptsachlich auf Forschungen und
Untersuchungen aus dem Bereich ,, Organizational Behavior”, obwohl sie anerkennen,
dass sich auch kurzfristig Soziologen und Politologen mit dem Thema

» Charismatische Fuhrung* befasst haben. Sie bedienen sich einer Vielzahl von
Untersuchungen tGber Fihrung, im Besonderen Gber Charismatische Fihrung. Das
Quellenverzeichnis ihres Buchs entspricht dem Who's Who der
Organisationspsychologie, ale ihrer Behauptungen sind entweder von ihnen selbst
oder von anderen Wissenschaftlern validiert. Das vorliegende Buch weist ein
flnfzigseitiges Kapitel auf, in dem sie ihre Untersuchungen messbar und empirisch
valide beschreiben. Generell lasst sich festhalten, dass Conger und Kanungo das

einzige Modell mit einer wissenschaftlich validierten Grundlage anbieten.
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2.2 Was ist Charisma?

Zuschreibungsph&nomen und Verhalten

Conger und Kanungo definieren Charisma tiberhaupt nicht, wohl aber den Begriff
der Charismatischen Fihrung. Fur sie ist Charismatische Fihrung ein
Fuhrungsverhalten wie jedes andere, ein Set von unterschiedlichem Rollenverhalten,
das von einer Person genutzt und ausgelbt wird (Conger/Kanungo 1998:38).
Fuhrungsqualitéten entstehen durch einen Attributionsprozess, der sich wiederum
durch Beeinflussung von und Interaktion mit anderen Menschen herausbildet
(Conger/Kanungo 1998:48). Die Attribution charismatischer Fihrungsqualitéten
entsteht durch die Wahrnehmung des Fuhrungsverhaltens durch die Gefiihrten, oder
der , followers*, wie Conger und Kanungo die Geftihrten nennen (Conger/K anungo
1998:47). Wie Temporal und Alder gehen sie aso davon aus, dass Charismaein
Zuschreibungsphénomen ist, erzeugt alleine in der Wahrnehmung anderer.
Charismatische Fahigkeiten werden alerdings nicht nur aufgrund der Interaktion des
Fuhrers mit seinen Anhéngern zugeschrieben, sondern auch aufgrund einer
vermuteten, besonderen inneren Disposition des Fihrers, sicherlich vergleichbar mit
den AuRerungen anderer Autoren, wenn sie das,, gewisse Etwas* beschreiben.
Conger und Kanungo berufen sich hier auf Ergebnisse der Organi sationspsychol ogen
Blake & Mouton, 1964, Fiedler 1967; Hersey & Blanchard, 1977. Conger und
Kanungo sehen Charismatische Fiihrung als ein zusétzliches, andere Fuhrungsstile
erganzendes Fihrungsverhalten, a's eine zusétzliche Rolle, die eine Fuhrungskraft
wahrnimmt. Da sich Charismatische Fihrung as Verhalten zwar inhaltlich, aber
nicht von der Zuordnung her von anderem Fuhrungsverhalten unterscheidet, kann
charismatisches Fiihrungsverhalten genau wie jedes andere Flihrungsverhalten
empirisch untersucht und verhaltensanal ytisch betrachtet werden (Conger/K anungo
1998:48).

Bez ehungsphanomen

Siefuhren weiter aus, dass Fuhrung auch ein Beziehungsphanomen ist, denn neben

dem Vorhandensein von Anhéngern bedarf a's auch einer besonderen Macht- oder
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Statusbeziehung zwischen Fihrer und Anhangern, da der Flhrer zuerst einmal in die
Fihrungsrolle erhoben werden muss (Conger/Kanungo 1998:38f.). Das heif3t im
Grunde genommen, dass eine gewisse Positionsmacht vorhanden sein muss, und

nicht jeder zum Charismatiker aufsteigen kann.

Personliche Autoritét gepaart mit Radikalitat und Wissen

Conger und Kanungo sehen Charismatische Flhrung a's den Prozess der
Beeinflussung und Machtausiibung. Charismatische Beeinflussungsstrategien
stammen ihrer Erfahrung nach zumeist aus der personlichen, idiosynkratischen
Macht des Fuhrers, so zum Beispiel aus Vorbildmacht oder Expertenmacht, und eher
weniger aus Positionsmacht, die durch die Regeln eines Unternehmens definiert wird,
wie zum Beispiel legitimierte Macht, Zwangs- und Bestrafungsmacht oder
Belohnungsmacht (Conger/Kanungo 1998:59). Esist allerdings nicht nur personliche
Autoritét, sondern deren Kombination mit mehreren zusétzlichen Ver haltensweisen,
die einen Fuhrer zum charismatischen Fuhrer macht. So stellen sie fest, dass
partizipativ fuhrende Fuhrungskrafte auch mit personlicher Autoritét arbeiten, diese
aber aus ihrem kompromissorientierten Verhalten kommt, auch gibt es
Fuhrungskréfte, die wohlmeinend und direkt zugleich fihren, auch auf der Basis von
personlicher Autoritét. Der charismatische Fihrer hingegen fuhrt auf andere Art und
Weise, namlich durch seine Vision, durch seine unternehmerisch orientierte
Radikalitat in der Durchsetzung von Veranderungen, durch ein beeindruckendes
Fachwissen und generellem Wissen Uber die Dinge dieser Welt, teillweise Punkte, die
wir schon bei Alessandra gesehen haben. Die eben genannte Kombination hinterl&sst
einen starken Eindruck der AulRergewohnlichkeit bel den Anhéngern, und aus eben
dieser Kombination entsteht personliche Autoritét und Charisma.

Transformationale Fihrung

Conger und Kanungo unterscheiden zwel Arten von Fihrung: Die transaktionale
Fihrung, die auf einem Austausch von Geld gegen Leistung beruht, und die

transformationale Fihrung, in der eine Flhrungskraft die Mitarbeiter , transformiert”,
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sie dazu bewegt, aus eigenem Antrieb und einer Vision folgend Leistung freiwillig
zu erbringen und dabei Uber sich hinauszuwachsen. Charismatische Filhrung ordnen
siein den Bereich der transformationalen Fiihrung ein (Conger/Kanungo 1998:9ff.).
Eine dhnliche Beschreibung von Fihrung findet sich auch bel Claudius Schmitz,

alerdings anders formuliert, wie wir spater sehen werden.

3. Was versprechen Conger und Kanungo?

Conger und Kanungo zeigen in ihrem Modell die Vorteile charismatischer Flhrung
fir Unternehmen auf. Dabei setzen sie vor allem auf den Faktor Erfolg.
Personlichkeit und Macht spielen kaum eine Rolle im Bezug auf das Unternehmen,

aber eine grof3e Rolle im Bezug auf die Fihrungspersonlichkeit und deren Verhalten.

Zwar steht immer das Unternehmen im Vordergrund, wenn es um Erfolge geht,
jedoch geht esin ihrem Modell einzig um das Verhalten einer charismatischen
Flhrungskraft. Hier stellt sich die Frage, ob sie nicht mit dem hehren Motiv des
Unternehmenserfolgs nur vordergrindig arbeiten, um Uber diesen Weg

Fuhrungskréafte anzusprechen, dieihr Modell dann fir sich selbst einkaufen.

3.1 Erfolg

Conger und Kanungo weisen explizit auf ihre eigenen und die Erfolge theoretisch
nahestehender Forscher hin und betonen, dass die Theorie auch in der Praxis
funktioniert. Wie viele andere Autoren auch arbeiten sie mit einer Reithe von
prominenten Fallbeispielen, so mit Mary K. Ash, Anita Roddick, oder Jack Welsh,
deren Verhalten, 6ffentliche Auftritte und Reden in einer Vielzahl von

Managementbiichern als Fallbeispiel fur Fuhrung zitiert werden. Genannte Personen

fungieren as Vorbilder, die es kraft ihres Charismas ganz nach oben geschafft haben.

Gewissermalen nutzen sie a so diese bekannten Unternehmenslenker al's
Testimonials, und insofern als Vermarktungsstrategie. Ihr Versprechen lautet: Folge
unserem Modell, und du wirst genau so gut, bekannt und erfolgreich sein wie
beispielsweise Jack Welsh. Allerdings gilt als Voraussetzung ein gewisser Statusim

Unternehmen. Wie bereits erwéhnt, setzen Conger und Kanungo auf einer hoheren
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Ebene an, sie versprechen nicht nur der Einzelperson Erfolg. Sie versprechen, dass
das ganze Unternehmen und auch Tellgruppen im Unternehmen von Charismatischer
Flhrung profitieren werden. Sie bleiben in ihrer Formulierung zwar wissenschaftlich
serids, erinnern damit aber doch an Nikolaus Enkelmann, der die ganze Welt durch
sein Modell erretten mochte, und so sind sie damit auch in der Kernaussage ahnlich.
Naturlich sind ihre Versprechen auch messbar, sie belegen sie durch eine valide
Untersuchung. Die Ergebnisse Charismatischer Fiihrung: im Bereich
Gruppe/Unternehmen sind so z.B. eine hohe Gruppen- und Unternehmenskohasion,
wenig interne Konflikte, eine hohe Wertekongruenz und eine hohe
Zieltbereinstimmung, Kombinationen, die immer in einer exzellenten Leistung
resultieren, wie Conger und Kanungo betonen (Conger/Kanungo 1998: 50).

Im Bezug auf die ,, Gottlichkeit” visiondrer und charismatischer Fuhrer halten sie fest,
dass der Glaube der Offentlichkeit an die Gottesgnade visionarer Fiihrer auch heute
noch existiert, und deren Ursachen einerseits der geschichtlichen Entwicklung und
Bedeutung des Begriffs, andererseits einer gewissen Romantisierung des
Fuhrungsbegriffs liegen (Conger/Kanungo 1998:140). Damit sind sie die einzigen,
die dem Begriff der FUhrung Charisma zubilligen, und nicht dem Begriff des
Charismas selbst.

4. Ist Charisma erlernbar?

4.1 Warum ist Charisma erlernbar?

Conger und Kanungo halten charismatische Fuhrung ftir erlernbar, weil es sich fur
sie um eine Form von Fuhrung handelt. Fihrung wiederum ist Verhalten, und
Verhalten kann trainiert werden. Um diesen Punkt zu unterstreichen, verwenden sie
eine Flhrungsdefinition aus der Sozial- und Organisationspsychologie, die besagt,
dass Fuihrung ein Gruppenphénomen ist, das sich aus dem Rollenverhalten von
Personen zusammensetzt (Conger/Kanungo 1998:38). Charismatische Fihrung ist
also ein ganz normales Fuhrungsverhalten, das nur anders kombiniert werden muss,

um dann zu Charisma zu werden. Diese Kombination ist analysierbar, und alles
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Analysierbare wiederum kann nach einer Untersuchung in ein Modell gefasst und

erlernt werden (Conger/Kanungo 1998:47).

4.2 Wieist Charismaerlernbar, welche Techniken gibt es?

Conger und Kanungo stellen ein Drei-Phasen-Modell vor, das den Prozess der
charismatischen Fihrung idealtypisch beschreibt. Aus den einzelnen Phasen leiten
sie Verhatenskomponenten ab, die sich laut ihrer Aussage in ihrer Auspragung von
Person zu Person unterscheiden. Es gibt also kein generelles ,, Rezept”, dierichtige
Zusammensetzung spielt, wie bei anderen auch, eine grof3e Rolle. Dies erinnert stark
an Alessandras Argumentation, dass nicht alle der sieben Gléser bis zum Rande
geflllt sein kdnnen. Wie fast alle Autoren betonen sie, dass die Aneignung aller
Verhaltensweisen vonnoten ist, um charismatisch zu fuhren und das Unternehmen
erfolgreich zu machen. Im Folgenden werde ich einen kurzen Uberblick tiber die drei
Phasen geben, um dann detaillierter die VVorhaltensvorschlége zu beschreiben
(Abbild 1).

Das Drei-Phasen-Modéll

In der ersten Phase eva uiert die Fihrungskraft die bestehende Situation, den Status Quo,
sowohl intern im Unternehmen, al's auch extern auf dem Markt. Hier sehen wir die enge
Verwandtschaft des Modells mit Temporals und Alders Soll-1st-Analyse. Entdeckte
Schwachstellen und unausgeschdpfte M dglichkeiten werden gesucht, gefunden und
genutzt, um daraus zukinftige Ziele zu formulieren. Im selben Zuge wird Uberpriift,

wel che Ressourcen zur Verfigung stehen und wel che Einschrankungen und Hindernisse
es zu Uberwinden gilt. Alsweiterer Schritt der ersten Phase gilt es, die Ziele,
Bedlrfnisse und Fahigkeiten der Gefuihrten zu analysieren und deren Grad der
Zufriedenheit mit dem Status Quo festzustellen. Diese Evaluation fuhrt in die zweite
Phase, die Formulierung und die Artikulation von Zielen. In Phase drel schliefdlich wird
aufgezeigt, wie diese Ziele erreicht werden kdnnen (Conger/Kanungo 1998:49). Conger
und Kanungo halten fest, dassin der Realitét diese Schritte oft nicht klar aufeinander

folgen, da Unternehmen, Ziele und Taktiken einem stéandigen Wandel unterworfen sind.
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Eine charismatische Fihrungskraft bewegt sich daher standig zwischen den Phasen hin
und her. Um nicht den Eindruck zu erwecken, dass es alleine mit dem Einhalten dieser
drei Phasen getan ist, bemerken Conger und Kanungo, dass ihr Modell den Prozess der
charismatischen Flhrung stark vereinfacht darstellt. Allerdings ermdéglicht diese
Vereinfachung einen interessanten Abgleich mit Temporal und Alder. Esist
offensichtlich, dass die beiden ersten Phasen Temporal und Alders Modell entsprechen,
was den Verdacht aufkommen |18sst, dass es sich bei charismatischer Fiihrung um nichts
anderes als eine personliche Marketingkampagne handelt, die den gleichen Grundsétzen

wie die Produktvermarktung folgt.

Diedrei Phasen der charismatischen Fiihrung

Phase 1: Evaluation des
Status Quo

Phase 2: Formulierung und
Artikulierung von

Unternehmenszielen

Phase 3: Mittel zur

Zielerreichung

Einschéatzung von
verfiigbaren Ressourcen,
Einschrénkungen und

Beduirfnissen der

Umformulierung von
festgestellten Méglichkeiten
und Chancen in strategische
Zide

Mit elgenem guten Beispiel
vorangehen; Risiken
eingehen; gegen die
momentane

Gruppenmitglieder Unternehmenskultur
angehen, indem man
Mitarbeitern Verantwortung
gibt; Eindruck bei den
Mitarbeitern machen; Ziele
vermitteln; aufzeigen, wie
Ziele erreichbar werden;
Vertrauen aufbauen;

Geflihrte motivieren

Effektive Artikulierung Effektive Artikulierung von
inspirierenden Visionen ;

diese miissen sich auRRerst

diskrepant zum Satus Quo
verhalten, aber noch im
Bereich des Akzeptablen
sen

Aufspiiren von

Schwachstellen im

SatusQuo

(Conger/Kanungo 1998:50) Abbild 1 Die 3 Phasen

Conger und Kanungo verdeutlichen ihr Modell weiter, indem sie Attribute

charismatischer und nichtcharismatischer Fuhrungskréfte in den drei Phasen
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miteinander vergleichen (Abbild 2). Sie geben damit jeder Fihrungskraft die
Moglichkeit, fast wie mit einer Checkliste, festzustellen, ob sie oder andere
charismatisch fuhren oder nicht.

155



Charismatische und nichtcharismatische Fihrung im 3-Phasen- Vergleich

Phase Noncharismatic Leaders Charismatic Leaders
Phase 1
Environmenta sensitivity Low need for environmental High need for

sensitivity to maintain status

environmental sensitivity to

quo change the status quo
Relation to status quo Essentially agrees with Essentially opposes status
status quo and strivesto guo and strives to change it
maintain it
Phase 2
Future goals Goadls are not too discrepant Idealized vision that is
from status quo highly discrepant from
status quo
Likableness Shared perspectives makes Shared perspective and
him or her likable ideslized vision make him
or her likable and worthy of
identification and imitation
Articulation Weak articulation of goals Strong and/or inspirational
and motivation to lead articulation of future vision
and motivation to lead
Phase 3

Behavior novelty

Conventional, conforming

to existing norms

Unconventional or

counternormative

Trustworthiness

Disinterested advocacy in
persuasion attempts

Passionate advocacy,
incurring great personal risk

and cost

Expertise

Expert in using available
means to achieve goals
within the framework of the

existing order

Expert inusing
unconventional means to

transcend the existing order

Influence Strategy

Power base usage

Position power and personal
power (based on reward
and/or expert power, and
liking for afriend, who is

similar other)

Personal power (based on
expert power; respect and
admiration for aunique
hero)

(Conger /Kanungo 1998:51). Abbild 2: Charismatische und nichtcharismatische Attribute

Nachdem nun das Interesse des Lesers geweckt ist, gehen Conger und Kanungo ins

Detail und offerieren, orientiert an den Phasen eins bis drei, eine sehr intensive

Beschreibung der jeweiligen Verhaltenskomponenten, die in beiden Abbildern nur
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angerissen werden. Sie erkldren zudem immer anhand von Beispielen aus der
Wirtschaft, wie diese V erhaltenskomponenten real aussehen, bzw. welcher
Unternehmenslenker sie wann ausprobiert hat. So geben auch sie dem Leser eine
Garantie, dass es schon einmal funktioniert hat und steigern damit den Wert ihres
Modells.

Ver haltenskomponenten in Phase 1 (Evaluation des Status Quo)

Die Verhatenskomponenten in Phase 1 sind zum einen das Einschétzen der Chancen
und Hindernisse, zum anderen die Herausforderung des Status Quo durch
unkonventionelle Methoden. In dieser Kombination sehen Conger und Kanungo die

Einzigartigkeit einer charismatischen Fihrung (Conger/Kanungo 1998:52f.).

Einschétzen der Chancen und Hindernisse in der Unternehmens- und Marktumgebung

Wie andere Autoren arbeiten auch Conger und Kanungo mit latenten Drohungen. Sie
beginnen mit einer Warnung: Die Einschatzung des externen und internen Marktes
muss ausfUhrlich und professionell durchgefiihrt werden, ansonsten ist ein Scheitern
vorprogrammiert. Es geht nicht nur um das Ausnutzen von M 6glichkeiten, sondern
auch um das Erkennen von Unzulanglichkeiten, Schwachpunkten und
Beschrankungen. Auf einen Begriff heruntergebrochen kdnnte man dies auch
lediglich a's Informationsbeschaffung und Beurteilung betrachten, wenn es nicht um
das Finden und Anprangern von Fehlern und Mangeln ginge, eine Eigenheit, die sich
bei anderen Autoren so nicht findet. Ein charismatischer Flihrer muss aktiv auf
Themen wie die Vernachl&ssigung neuer Technologien oder die Erschlief3ung neuer
Maérkte aufspringen und sie sich zu eigen machen, ebenso wie er interne
Schwachstellen erkennen und einer radikaler V eranderung unterziehen muss. Um
diesen Punkt zu unterstreichen, arbeiten Conger und Kanungo mit abschreckenden
Beispielen glickloser Fuhrungskréfte, die die Ressourcen in- und aul3erhalb des
Unternehmens al's auch die Hindernisse und Chancen (unausgeschopftes
Marktpotential) nicht richtig einschétzten und trotzdem radikal versuchten, ihre
Visionen ohne Riicksicht auf die richtige Zeit und den richtigen Ort umzusetzen.
Naturlich verloren sie ihr Charisma. Conger und Kanungo halten alle Situationen, die
eine grof3e, radikale Veranderung mit sich bringen oder viele Schwachstellen
aufweisen, und Situationen, in denen Marktchancen ungenutzt bleiben, als
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hervorragend geeignet fir das Auftreten von charismatischen Fihrern und fir den
Aufbau elnes charismatisches Images, denn diese Situationen bieten eine
angemessene Buhne fur einen charismatischen Fuhrer (Conger/Kanungo 1998:52).
Aber auch in ruhigen Zeiten macht Charismatische Fuhrung einen Sinn. Der
Charismatiker wird sich dann mit der Suche nach kleinen Unzulénglichkeiten und
Fehlern beschéftigen, diese mald os Ubertrieben anprangern, oder er antizipiert
zukiinftige Veranderungen und bereitet das Unternehmen auf kommende
Veranderungen vor. Wie die anderen Autoren halten sie hiermit ein Pladoyer fur die
Verwendbarkeit von Charisma. Schaden kann es auf keinen Fall, die Investition lohnt
sich. In einem weiteren Erklarungsschritt beschreiben Conger und Kanungo, wie der
Prozess der Einschétzung detailliert ablauft. Sie nennen einige der erfolgreichen
charismatischen V erhaltenswei sen, namlich die Informationssuche durch

Monitoring/Liason, und durch die Einschéatzung der Mitarbeiterpotentiale.

- Einschétzung durch Monitoring und Liaison (Bez ehungsaufbau und
Beziehungserhalt) Conger und Kanungo beziehen sich auf den kanadischen
Managementexperten. Henry Mintzberg und dessen Modell der zehn Managerrollen
(Conger/Kanungo 1998:122f.). Monitoring: Eine Flhrungskraft bendtigt standig
Informationen. Dazu bedient sie sich einer Vielzahl von Quellen, so etwa Berichte,
Meetings, Mitgliedschaft in Verbanden, Kundengesprache und Beobachtungsgange im
Unternehmen. Die so gewonnenen Informationen werden analysiert, Probleme und
Chancen herausgefiltert und ein Verstandnis fir Vorgange aul3erhalb des eigenen
Kreises entwickelt. Die Informationsverarbeitung erlaubt eine zielsichere
Visionsformulierung, verspricht effektivere Marktstrategien und dient der préziseren
Implementierung von Unternehmensinitiativen (Conger/Kanungo 1998:127f.). Eine
exzellente Informationsguell e stellt das mittlere Management dar, da es meist bestens
Uber ale Initiativen und Probleme im Unternehmen informiert ist. Conger und Kanungo
raten, ofter mit Mitarbeitern aller Ebenen zu friihstiicken oder in die Kantine zu gehen,
um an relevante Informationen zu gelangen. Diese Vorgehensweise éhnelt Temporals
und Alders Instrument der Marktforschung. Liaison: Die Fihrungskraft muss die
Fahigkeit besitzen, Beziehungen aul3erhalb des eigenen Teams aufzubauen. Dieses
Networking dient nicht nur der einfacheren Umsetzbarkeit von neuen Initiativen,
sondern auch der Informationsbeschaffung. Ein charismatischer Fuhrer halt standigen

Kontakt mit dem weiteren Umfeld, durch Mitgliedschaften in externen Netzwerken oder
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bei spiel sweise durch ein regel mariges Competition-Checking zusammen mit
Mitarbeitern. Auf diese Art und Weise eignet sich die Fuhrungskraft Fortschritte und
Innovationen anderer Unternehmen an (Conger/Kanungo 1998:132). Sowohl bel
Monitoring als auch bel Liason handelt es sich um Verhaltensweisen, die jeder
halbwegs taugliche Manager tagtéglich erledigt. Bel Conger und Kanungo dient dieses
Verhalten der Vorbereitung von Charisma, denn daraus formuliert die Flhrungskraft
spater ihre Vision. Eine weitere Vorbereitung ist das Einschétzen der

Mitarbeiterpotentiale.

- Einschatzen der Mitarbeiterpotentiale: Eine Fihrungskraft muss die Fahigkeiten der
Mitarbeiter genau kennen und sich mit jedem einzelnen Mitarbeiter auseinandersetzen,
um in einer Krise oder in schwierigen Situationen die richtige Besetzung vornehmen zu
kénnen. Conger und Kanungo halten diese Verhaltensweise fir die wichtigste
Ressource zur Erreichung von Unternehmenszielen (Conger/Kanungo 1998:52), denn
abgesehen vom situationsgerechten Einsatz der Mitarbeiter hat diese Fahigkeit noch
einen weiteren, nicht zu unterschéatzenden Vorteil, um den es Conger und Kanungo hier
auch vorrangig zu gehen scheint, ndmlich den Gewinn einer hohen Akzeptanz der
Fuhrungskraft durch deren demonstriertes Interesse an den Fahigkeiten der Mitarbeitern.
Dies erzeugt Motivation und fuhrt zu einer besseren Arbeitsleistung.

Im Zusammenhang mit Einschétzung und Informationsbeschaffung definieren
Conger und Kanungo einige Anforderungen an die charismatische Fiuhrungskraft. Sie
besitzt immer eine bestimmte Fokusbreite, die Uber ihr eigentliches Fachgebiet
hinausgeht, sieist ein aktiver Lerner, flexibel und kémpferisch, sie besitzt eine hohe
Ambiguitétstoleranz und denkt leistungsorientiert (Conger/Kanungo 1998:127). Sie
strahlt Vertrauen aus, 1&sst offene Gesprache und objektive Kritik zu und verspricht
Individuen Schutz, die es sonst nicht wagen wirden, Kritik zu tben und

V erbesserungsvorschlage zu machen. Eine charismatische Fuhrung verhélt sich
konstruktiv, behandelt einmal identifizierte Probleme schnell, und zeigt anderen, wie
man aus Fehlern lernt (Conger/Kanungo 1998:132). Conger und Kanungo werten
hier normale Managementaufgaben zu charismatischen Managementaufgaben auf.
Die oben genannten Féahigkeiten oder Aufgaben lesen sich wie aus jedem beliebigen
Managementratgeber oder Seminar entnommen, auch Alessandra und Enkelmann
auiRern sich ahnlich, wie wir gesehen haben. Alleine der Stil unterscheidet sich.
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Conger und Kanungo nutzen zwei Stilmittel: Zum ersten einen beschreibenden,
wissenschaftlichen Stil, zum zweiten fallt auf, dass sie, im Gegensatz zu anderen
Autoren keine direkten Handlungsanwei sungen geben, sondern
Forschungsergebnisse und Fihrungskréfte als Beleg fur ihre Thesen sprechen lassen.

Die beiden Faktoren untermalen ihre Glaubwirdigkeit und Fachkenntnis.

Herausforderung des Status Quo und unkonventionelle Methoden
Ein zweiter Schritt in der ersten Phase ist die Herausforderung des Status Quo,
dessen Kombination mit der vorhergegangenen Informationsbeschaffung eines der
grof3en Geheimrezepte der Charismatischen Fiihrung zu sein scheint. Conger und
Kanungo halten fest, dass jeder charismatische Flhrer eine grof3e Intoleranz
Unzulanglichkeiten und Einschrankungen gegentiber besitzt, was bel seinen
Anhangern wiederum die Wahrnehmung ausl dst, Reformer, Change Agents oder
Unternehmenslenker vor sich zu haben. Conger und Kanungo heben hervor, dass die
Attribution von Charismain diesem Fall nicht abhangig ist vom erzielten Ergebnis,
sondern ausschlief3dlich von den wahrgenommenen, zielgerichteten,
ver&nderungsorientierten Handlungen der Fihrungskréfte, eine Aussage, die schon
Tempora und Alder dhnlich tétigten (Conger/Kanungo 1998:53). Conger und
Kanungo bemerken, dass sicherlich auch nichtcharismatische Fuhrungskréfte
Situationen und Bedirfnisse einschétzen kénnen, sie allerdings die Kombination von
Einschétzung und Status Quo Herausforderung nicht beherrschen. Die Status Quo
Herausforderung hat nicht nur die Funktion, Glaubwurdigkeit im Bezug auf hehere
Motive zu schaffen, sondern dient auch dazu, der Fihrungskraft durch ihre
Aul¥ergewdhnlichkeit ein Abweichen von bestimmten Unternehmensregeln zu
gestatten, wie etwa das Ausleben von personlichen Ticks oder Eigenarten. Hier wird
oft sogar ein Versagen der Fuhrungskraft entschuldbar (Conger/Kanungo 1998:134f.).
Conger und Kanungo nennen Jim Dawson, Vice President der Firma Zebco, as
leuchtendes Beispiel und Testimonial fur einen glaubwiirdigen charismatischen
Fuhrer. Dawson veroffentlichte ein mit ihm geftihrtes Interview, in dem er sich als
Menschen beschreibt, der alle Klassen und Statusbarrieren in seinem Unternehmen
niederrei(3t, auf Menschen zugeht, ihnen zuhdrt und ihnen Dinge zutraut
(Conger/Kanungo1998:136). Um dies zu unterstreichen, plante und exekutierte
Dawson drei sehr publikumswirksame und dramatische Aktionen zur
Kommunikation einer hierarchiefreien Unternehmung. Zuerst schaffte er die
Parkplétze fir das hthere Management ab, die reservierten Parkpl&tze direkt vor der
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Eingangstire flossen als Pramie in ein Anerkennungsprogramm namens ,, President’s
Club* ein. Alle Mitarbeiter ohne Fehlzeiten bekamen einen dieser Parkplétze. Die
zweite Aktion fand in der Produktionsabteilung statt, wo eines morgens die
Stechuhren von Dawson hdchstpersonlich zu Dienstbeginn mit einem Brecheisen
entfernt wurden, was einen riesigen Menschenauflauf im Unternehmen verursachte.
In seiner dritten Aktion legte er dem hoheren Management unmissverstandlich nahe,
punktlich zur Arbeit zu erscheinen und als Vorbild zu agieren (Conger/Kanungo
1998:136). Conger und Kanungo vermitteln anhand dieses Beispiels nicht nur sehr
plastisch, wie grundlegend die Beschéaftigung mit den Mitarbeitern ist, sondern wie
bedeutsam eine symboltrachtige und aul3ergewohnliche Inszenierung fir eine
Flhrungskraft ist (Conger/Kanungo 1998:139). Weitere unkonventionelle Methoden
zur Beseitigung von Hindernissen und der Realisierung von Chancen sind etwa die
Aktionen von Herb Kelleher, der Southwest Airlines zurtick in die Gewinnzone
fuhrte. Kelleher stimmte einer unkonventionellen Initiative zu, die Flugzeuge
innerhalb von zehn Minuten wieder startklar machte anstatt, wie allgemein Ublich, in
dreifdig bis funfzig Minuten. Dies verlangte grof3e Veranderungen, viel Mehrarbeit
und Innovationsbereitschaft von den Mitarbeitern, welche diese bravours meisterten,
angetrieben von einem ungewohnlichen Ziel (Conger/Kanungo 1998:133).

Obwohl Conger und Kanungo stets betonen, dass charismatische Fihrung Verhalten
ist, machen sie an dieser Stelle bestimmte Charakterel genschaften und
zugrundeliegende Motivationen fir Charisma aus. So sehen sie charismatische
Fihrer als Menschen, die elne spannende Herausforderung benétigen wie die Luft
zum Atmen, und die zudem ene hohe Machtmotivation besitzen. Auch der Wunsch
nach Aufmerksamkeit, nach Wahrnehmung durch andere, und der Wunsch, andere
Zu Uberzeugen, spielen eine Rolle (Conger /Kanungo 1998:133). Insofern 1&sst sich
hier vermuten, dass nur eine Fuhrungskraft mit dieser Disposition auch den Mut hat,
sich so in Szene zu setzen wie oben beschrieben. Diese Aussage wiederum wirde
bedeuten, dass nicht jeder charismatisch werden kann, womit Conger und Kanungo
ihre Zielgruppe drastisch reduzieren, namlich auf Fihrungskréfte, diesich in einer
guten Position befinden, und auf Unternehmen, die charismatische Fuhrungskréfte
bendtigen, oder auch anders gesprochen, eine finanzkréftige Zielgruppe mit guten

V oraussetzungen.
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Ver haltenskomponenten in Phase 2

Visionsformulierung und Artikulation

Nach erfolgter Informationssammlung und der Herausforderung des Status Quo
folgen die Formulierung und die Artikulation einer Vision. Conger und Kanungo
stellen fest, dass eine Vision nichts anderesist as eine Reihe von Zielen, die,
zukunftstrachtig formuliert, einen idealistischen Wert beinhalten. Hat die
Flhrungskraft in der ersten Phase ihre Hausaufgaben gemacht, kann sie nun auf den
gewonnenen Informationen aufbauen und die erkannten Schwachstellen und
Wiinsche in aufgabenbezogene Ziele formulieren, die die Anhanger gerne und willig
erfullen werden, da sie einerseits von einem Flhrer prasentiert werden, der eine
Perspektive aufzeigt, und andererseits aus Inhalten bestehen, zu denen fast jeder
einen personlichen Bezug hat (Conger/Kanungo 198:155). Die Vision stellt eine
Identifikation der Anhanger mit dem Fihrer her, erhéht die Wahrnehmung der
Fuhrungskraft al's auergewohnlichen Anfihrer, sie dirigiert alle Aktivitéten eines
Unternehmens in eine Richtung, steigert die Motivation und das Engagement der
Anhanger und stellt eine kollektive Identitét her (Conger/Kanungo 1998:160).
Conger und Kanungo stellen an dieser Stelle jedoch klar, dass das alleinige
Vorhandensein einer Vision nicht ausreicht, um charismatisch zu wirken, denn eine
gute Vision ist immer abhéngig von der Art und Weise der Kommunikation und der
Fahigkeit, die Vision zu artikulieren. Eine gute Visionskommunikation ist immer
sinngebend und beinhaltet eine Herausforderung. Das bedeutet einen exzellenten
Umgang mit Sprache und Bildern als Medium (Conger/Kanungo 1998:157), Punkte,
die auch Alessandra hervorhebt. Damit eine charismatische Fihrungskraft nie
vergisst, wie bedeutsam die Vision ist, nennen Conger und Kanungo eine Reihe von
Grunden, die tellweise auch als Verkaufsargument fir ihr Modell anwendbar sind
und sich wie eine Marketinganleitung von Temporal/Alder oder Claudius Schmitz

lesen.

- Warum eine Vision? Conger und Kanungo identifizieren finf Rollen, die eine Vision

spielen kann, zumeist gleichzeitig: Unternehmensentwickiung Durch Globalisierung und

die damit stark wachsende K onkurrenz sind Unternehmensfihrer gezwungen, der

zukiinftigen Ausrichtung des Unternehmens mehr Aufmerksamkeit schenken, daihre

Produkte und Strategien immer schneller veralteten, durch den simultanen

Personal abbau sinkt die Mitarbeitermotivation. Congers und Kanungos Allheilmittel ist
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die Vision (Conger/Kanungo 1998:153). Interessanterweise argumentieren fast alle hier
untersuchten Anbieter mit der globalen Bedrohung und der Ldsung durch eine klare
Vision. Akzeptanz von Change/l dentifikation Charismatische Fuhrungskréfte steigern
ihren Beliebtheitsgrad sowie die Wahrnehmung ihrer Einzigartigkeit durch die
Formulierung von idealisierten, zukunftsorientierten Zielen, in denen sich die Ziele der
Anhanger widerspiegeln und die den Anschein erwecken, Bedurfnisse zu befriedigen.
Die Mitarbeiter werden sich so mit den Zielen und der Veranderung identifizieren
(Conger/Kanungo 1998:157), eine Argumentation, die sich dhnlich bei Tempora und
Alder liest, wenn es um die Formulierung von identifikationstréchtigen Merkmalen geht.
Strategischer Schirm Ziele Giberspannen eine ganze Organisation wie ein Schirm, ein
»Strategic umbrella’ (Mintzberg& Waters, zitiert in Conger /Kanungo 1998:158). Die
Vision gibt eine generelle Richtlinie fur Mitarbeiter vor, schwort sie auf eine Richtung
ein. Oft werden detaillierte strategische Plane und Businessplane unterhalb der
Executive-Grenze nicht verstanden, deshab dient eine gut artikulierte Vision as
einfaches Erinnerungstool fur Werte, Aktionen und Entscheidungen, da sie auf allen
Ebenen verstanden wird. Auch hier sind starke Parallelen zu Marketingprinzipien
erkennbar, die Aussage ist ebenso glltig fir Bekleidung oder der Besitz eines Produktes,
die sofort etwas Uber den Trager oder Besitzer aussagen. Mitarbeitermotivation
Motivation wird durch die Auswahl von sinngebenden Zielen erreicht. Motivation wird
erzeugt, indem man bei Mitarbeitern die Wahrnehmung hervorruft, sich mit dem
Unternehmen in einem Epizentrum des sozialen Systems zu befinden. Gesellschaftliche
Veranderungen und Erneuerungen finden statt, der Mitarbeiter kann aktiv mitwirken
und teilhaben. Diese Aussage erinnert an Claudius Schmitz Modell. Schmitz beschreibt
von geschickten Verkaufern inszenierte Erlebniswelten, in die Menschen gerne
eintauchen und an denen sie aktiv teilhaben, dasie sich in ihren Tréumen und
Wunschen verstanden flihlen. Bei Produkten bezahlt der Kunde mit Geld, bei
Motivation mit erhéhter Arbeitdeistung. Als beispielhafte Motivation nennen Conger
und Kanungo Mary Kay Ash von Mary Kay Cosmetics, die als Vision das
Empowerment von Frauen und die Verbesserung der Frauenrolle in der Welt definierte
und damit jeder Mitarbeiterin das Gefuihl vermittelte, dass ihre Aufgabe und
Anstrengungen etwas besonderes sind (Conger/K anungo 1998:159). Kollektive

| dentitatsbildung Die Fuhrungskraft muss herausstellen, dass nur durch gemeinsame
Arbeit und durch Aufgabe der personlichen Interessen fir das kollektive Ziel Erfolge

erzielt werden kénnen. Dadurch wird das “ heroische Motiv”, wie Conger und Kanungo
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es nennen, gestéarkt, und eine freiwillige Selbstaufopferung fur die Zielerreichung
erlangt (Conger/Kanungo 1998:159). Der Punkt kommt &hnlich bei Tempora und Alder
vor, wenn sie von versteckten Winschen der Menschen sprechen. Jeder Mensch méchte
insgeheim gerne ein Held sein, genau wie bei Temporal und Alder jeder gerne eine

Harley Davidson fahren méchte, um den Rebellen in sich zu wecken.

- Ursprung der Vision Conger und Kanungo entzaubern Charismaund Vision, wenn sie
festhalten, dass der visionére Flhrer eher im Bereich der Mythologie zu suchen ist als
im echten Leben. Genau wie Temporal und Alder halten sieesin einer sich

technol ogisch rasant entwickelnden Branche fur schier unmoglich fur den Einzelnen,
eine effektive Vision zu entwickeln. Conger und Kanungo zitieren eigene
Untersuchungen, die zeigen, dass die Formulierung einer Vision oft von vielen
verschiedenen Personen vorgenommen wird. Sie hangt nicht nur von Fuhrer und
Unternehmen ab, sondern ist stark gepragt von der Umgebung, in der sich das
Unternehmen gerade befindet (Conger/Kanungo 1998:142). Conger und Kanungo
schlief3en allerdings nicht aus, dass bei besonders unternehmerisch denkenden Personen
die Vision durchaus nur in einem Menschen begriindet sein kann, sehr oft aber aus den
gemeinsamen Uberlegungen vieler entsteht. Absolute Bedingung charismatischer
Flhrung ist es jedoch, die endguiltige Vision als Fuhrer alleine zu formulieren und zu
kommunizieren (Conger/Kanungo 1998:142). Conger und Kanungo halten fest, dass das
Finden einer Vision ein komplexer, langer sowie rationaler Prozessiist, unter
Involvierung vieler Beteiligter. Worauf in der Formulierung zu achten ist, beschreiben
sie im nachsten Punkt.

- Inhalte einer Vision - Utopie und Einfachheit Je utopischer und idealisierter das Ziel
formuliert und vorgebracht wird, um so mehr unterscheidet es sich vom Status Quo, und
um so herausfordernder und veranderungsmotivierender wirkt es (Conger/Kanungo
1998:54). Als Beleg fir die Wirksamkeit dieser Methode fihren sie die psychol ogische
Einstellungsforschung an, die besagt, dass eine hohe Diskrepanz zwischen Soll und Ist
am schnellsten eine Einstellungsdnderung hervorruft, weil sehr viel Druck ausgetibt
wird (Conger/Kanungo 1998:54). Trotz der hohen Diskrepanz zum Status Quo wird das
Ziel akzeptiert, daes eine verlockende Perspektive aufzeigt, und die Erflllung aller
Wiinsche und Aspirationen verspricht. Conger und Kanungo halten fest, dass eine

Fuhrungskraft in dem Moment charismatisch wird, in dem sie es schafft, die
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Einstellungen der Mitarbeiter zu verandern und deren Akzeptanz fir die Vision zu
gewinnen (Conger/Kanungo 1998:54). Dabei spielt es keine Rolle, ob die Vision
transzendent wie bel Mary Kay Ash formuliert ist, die damit wirbt, dassihr
Unternehmen Frauen weltweit unterstiitzt, sich zu schonen Frauen zu entwickeln, so wie
Gott es gewollt hat, oder aber strategisch wie bei Ogilvy& Mather, einer Werbeagentur,
die kurz und knapp strategisch fordern, einfach 6fter bessere Arbeit abzuliefern und
disziplinierter mit Geldmitteln umzugehen (Conger/Kanungo 1998:162ff.). Eine weitere
Voraussetzung fur eine gute Vision ist die Herunterbrechbarkeit aus ihrer idealisierten
Form auf jede Art von Kommunikation, d.h. sie mussin Memos, Meetings und in den
Medien gleichermal3en gut und einfach klingen (Conger/Kanungo 1998:167), ein
Instrument das bei Tempora und Alder schon Erwadhnung findet und ins Repertoire
einer jeden Fuhrungskraft und Change Managers gehort, charismatisch oder nicht.

- Artikulation und Kommunikation der Vision Welche Verhaltensweisen spielen eine
Rollein der Vermittlung der Vision? Conger und Kanungo nennen zwel erlernbare
Verhaltensweisen, die sich dahnlich bei anderen Autoren wiederfinden, namlich Image
und Rhetorik. Image Die Glaubwrdigkeit charismatischer Fihrungskréafte entsteht
durch den Aufbau eines Images, das auf Beliebtheit und Kompetenzausstrahlung beruht,
eine Aussage, die Alessandra als auch Enkelmann &hnlich treffen. Desweiteren baut
sich durch die oben beschriebene Artikulation einer Vision, die die Bedurfnisse der
Mitarbeiter beinhaltet, das Gefiihl einer empfundenen Ahnlichkeit auf, welches Conger
und Kanungo als Basis der Anziehungskraft des charismatischen Flhrers sehen. Sie
machen diese empfundene Ahnlichkeit, in Kombination mit dem Anderssein als
Erfolgsfaktoren zur Erzeugung von Charisma aus (Conger/Kanungo 1998: 54). In
anderen Worten formuliert heif3t das: Konformismusin Kombination mit
Individualismus, eine Formel, die sich in dieser Klarheit auch bel Temporal und Alder
sowie Claudius Schmitz findet. Conger und Kanungo liegen im zweiten Punkt der
Visionskommunikation ganz auf der Linie von Alessandra, néamlich wenn esum
Rhetorik geht. Rhetorik. Fir Conger und Kanungo spi€lt die Rhetorik eine
herausragende Rollein der Visionsvermittlung. Wortwahl und bildhafte Sprache
bewegen und steuern Menschen, vermitteln Sinn, und bringen Handlungen, Werte und
Verhalten in Einklang (Conger/Kanungo 1998:173). Interessanterwei se halten Conger
und Kanungo diese Fahigkeit fur die komplexeste und wichtigste im charismatischen

Beeinflussungsprozess, was vermuten | asst, dass auch nicht so durchdachte Visionen
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und Inhalte allein durch eine brillante Rhetorik charismatisch werden kénnen, ganz im
Sinne der schdnen V erpackung eines mittelmaliigen Produktes. Conger und Kanungo
zitieren Ervin Goffmans Framing Konzept wenn sie festhalten dass charismatische
Rhetorik sinnstiftend und handlungsrechtfertigend sein muss, denn Fuhrungskréfte
interpretieren oft Ereignisse und Handlungen im Unternehmen auf eine Art und Weise,
die den Mitarbeitern a's bedeutungsvoll erscheint. Diese Technik der Werteverstérkung
(value amplification) oder Glaubensverstarkung (belief amplification) besagt, dass
charismatische Fuhrer durch die Erhéhung von Werten, die von Mitarbeitern geschétzt
bzw. idedlisiert werden, eine Identifikation mit der Mission erreichen (Conger/Kanungo
1998:174). Werte und Glaubenssétze werden umdefiniert in Verhaltenswel sen oder
Lebensformen, die es wert sind, geférdert und bewahrt zu werden (Conger/Kanungo
1998:174). Als Beispiel fuhren sie Mary Kay Ash an, diein einer Rede sagte: ,, God first,
family second, and career third" (Conger/Kanungo 1998:176). Rhetorik und Status Quo.
Ein weiterer rhetorischer Schachzug besteht darin, den Status Quo sowie
Schwachstellen rhetorisch so inakzeptabel, quélend und negativ als moglich
darzustellen, die Zukunft und die Vision hingegen in leuchtenden Farben, klar und
spezifisch als einzig mogliche Alternative, dass der Mitarbeiter gar nicht anders kann
as diesem Angebot zu folgen. Diese Technik, die jedem Verkéufer, sei es der
Callcenter-K altakquisiteur oder der Versicherungsvermittler, bekannt ist, die auch
Enkelmann benutzt, wird hier zu einem herausragenden Werkzeug des Charismas. Hier
stellt sich die Frage, ob Verkaufstechnicken nur einer anderen Umgebung oder eines
hochrangigen Kommunikators bedirfen, um eine andere Wertigkeit zu erzielen. Conger
und Kanungo gehen ins rhetorische Detail, wenn sie raten, Hindernisse auf dem Weg
zum Ziel zwar zu erwdhnen, aber gleichzeitig zu versichern, dass diese auf jeden Fall
Uberwunden werden konnen, und die Fulhrungskraft den Weg zur Uberwindung kennt.
Auf diese Art und Welse werden Beziehungen zum noch vorhandenen Status gel 0st,
und der Widerstand gegen Verdnderungen verringert sich. Der Mitarbeiter identifiziert
sich mit dem neuen Zidl, er beginnt damit, alte Verhaltenswei sen aufzugeben und an die
Erreichbarkeit der Vision zu glauben. Conger und Kanungo stellen fest, dass sich
weitere Motivationsschiibe erzielen lassen, wenn man an dieser Stelle die
Selbstkonzepte der Mitarbeiter anspricht, so etwa mit dem Satz: ,,it will bring out the
best in all of you* (Conger/Kanungo 1998:180), eine Technik die bel Enkelmann unter
der Bezeichnung der posthypnotischen Sétze zu finden ist. Rhetorik und Zielkonsonanz.

Nicht nur die Ausrichtung der strategischen Handlungen auf das Ziel zahlt, sondern
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auch um die Ausrichtung der Mitarbeiter auf dasselbige. Charismatische Fihrer
investieren viel Zeit in die Kommunikation von Erwartungen an die Einstellung der
Mitarbeiter, an deren Verhalten und Werte. Eine angemessene Einstellung des
Mitarbeiters zum Unternehmen und zum Ziel wird als Bedingung zur Zielreichung
dargestellt, so unter anderem Hilfsbereitschaft, Stolz auf das Unternehmen sowie andere
emotional belegte Eigenschaften. Die Kunst besteht hier darin, das erwtinschte
Verhalten nicht direkt ansprechen, sondern in Anekdoten, Kundenbriefen oder externen
Berichten verpackt zu prasentieren, und so eine héhere Glaubwrdigkeit zu erreichen.
Fast immer wird dies 6ffentlich mit viel Publikum getan, mit der Absicht, dass die
Mitarbeiter diesem Vorbild nacheifern wollen (Conger/Kanungo 1998:180ff.). Auffallig
erscheint hier, dass Conger und Kanungo ihr Modell genauso an den Kunden bringen —
sie erzdhlen Geschichten von erfolgreichen Flhrungskréften und untermauern ihr
Modell durch Berichte ohne konkrete Handlungsaufforderung. Diese erfolgt nur, wenn
sievon all den Unternehmen und Managern berichten, die versagt haben. Ein weiterer
wichtiger Aspekt ist die Emotionalitét mit einer daran gekoppelten Forderung, wie sie
anhand eines Beispiels belegen, in dem es um eine Rede von Orit Gadiesh, Vice
President der amerikanischen Unternehmensberatung Bain geht: ,, 1 told you how | fedl.

| told you why I'm proud. | hope you share some of it. Because when we believe in
ourselves the way others do, our turnaround will be complete. And when we
collectively project it, we are — as my friend the professor said — truly unstoppable.”
(Conger& Rothbard zitiert in Conger/Kanungo1998:183). Wie wir an diesem Beispiel
sehen, beschreibt elne charismatische Fuhrungskraft ihre eigene Motivation durch
aktivierende Verben, begleitet von nonverbalen aktivierenden Mitteln, so etwa
Wortwahl, einem hohen Energielevel, und natirlich einem demonstrativem
Durchhaltevermégen. Unkonventionelles und risikoreiches Verhalten gehdren ebenso
dazu wie angemessene Kleidung, Auftreten, Aussehen, Korpersprache und
Begeisterung, ales Dinge, die ansteckend wirken, und die Conger und Kanungo mit

» Impression Management“ bezeichnen und die an Alessandras Regenbogen der Energie
erinnern. Conger und Kanungo nennen ein weiteres Beispiel, um ihre Ausfihrungen zu
untermalen, hier eine Stellungnahme von Charlotte Beers von der Werbeagentur ,
Ogilvy&Mather, as sie eine Gruppe von Vorstanden Uberzeugen musste: ,, Certainly,
the individua pieces of this thinking are not new. But to practice it would be remarkable.
| have heard that in any change effort, one third are supporters, one third are resisters,

and one third are apathetic. I'm the first group. Where are you?’ (Sackley& Ibarrain
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Conger/Kanungo 1998:184). Rhetorik und Glaubwirdigkeit Conger und Kanungo
betonen, dass im Impression Management vorhergegangene Erfolge der Fuhrungskraft
eine grof3e Rolle spielen, genau wie ihr nach aussen demonstriertes Fachwissen und die
Beziehung zu den Mitarbeitern. Sie zitieren Ergebnisse der Uberzeugungsforschung, die
besagen, dass Menschen einem Sprecher und seiner Botschaft vertrauen, wenn sie von
der Gute seines Charakters Uberzeugt sind. Menschen tberprifen Glaubwirdigkeit
aufgrund von drei Verhatenskategorien: Der intellektuellen, der moralischen und der
emotionalen Qualitét. Je besser eine Flhrungskraft diese Qualitdten darstellen kann,
umso mehr wird sie bewundert. Intellektuelle Qualitdten zeigen sich dadurch, dass der
Kommunikator immer auf dem neuesten Stand ist, eine gute Argumentationsféhigkeit
besitzt und Einwénde durch fundierte Beweisfiihrung widerlegen kann. Dies kann durch
rhetorische Mittel wie zum Beispidl ,, These-Antithese” erreicht werden, durch das
Zuriickgeben von Fragen an den Fragensteller, und andere rhetorische Feinheiten.
Moralische Qualitdten kénnen durch den Mut, zu seinen Uberzeugungen zu stehen,
demonstriert werden, oder auch dadurch, dass man das Gegenteil dessen postuliert, was
die Masse und Mitbewerber tun. Ein Beispiel dafir ist Anita Roddick von Body Shop,
die proklamiert, dass kein Mensch seine Korperform durch die Benutzung von
Kosmetika éndern kann und damit wirbt, dass sie ihre Produkte nicht mit falschen
Behauptungen schmiickt. Emotionale Qualitdten werden demonstriert durch gedul3erte
Ablehnung von Personen und Dingen, die einen selbst oder das Unternehmen schadigen,
durch gezeigte Freude Uber Erfolge, durch personliche Opferbereitschaft
(Conger/Kanungo 1998:183ff.). Conger und Kanungos drei Kategorien finden sich in
ahnlicher Form in Alessandras Regenbogenmodell wieder, vermutlich haben sich beide

gleicher Quellen bedient, die aber beide in diesem Fall nicht offen legen.
Andieser Stelle l&sst sich festhalten, dass Congers und Kanungos Modell eine sehr
starke Betonung der Themen Vision und Rhetorik aufweist, die sich in dieser Form

in keinem der anderen M odelle wiederfindet, ganz besonders nicht in dieser immens

detaillierten Form.

Ver haltenskomponenten in Phase 3
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Nach erfolgter Kommunikation muss nun die Implementierung in Angriff genommen
werden. In dieser Phase sieht sich ein charismatischer Fihrer drel Herausforderungen
gegentiber: Er muss ein hohes Niveau an Commitment und ein hohes
Leistungsniveau der Mitarbeiter sicherstellen, er mussin den Mitarbeitern die zur
Visionsumsetzung notwendigen Werte, Glaubenssétze und Verhaltensweisen
verankern, und er muss strategische Initiativen entwickeln und durchfthren, die
sicherstellen, dass die hoch gehangten und herausfordernden Ziele erreicht werden.
(Conger/Kanungo 1998:189). Conger und Kanungo gehen detailliert auf das
Verhaten ein, indem sie vier konkrete Verhaltenswei sen beschreiben, die eine
Visionsimplementierung begleiten sollten. Hierbel handelt es sich um Role
Modelling, Empowerment, Corporate Behavior und unkonventionelle
Losungsstrategien. Die ersten drel Verhaltensweisen sind allgemein gebrauchliche
Fuhrungswerkzeuge, was vermuten |18sst, dass die vierte Verhaltenweise in

Kombination mit den anderen das Charisma bei Conger und Kanungo ausmacht.

Erste Verhaltensweise: Mit gutem Beispiel vorangehen/Role Modelling
Ein absolutes Muss ist das standig 6ffentlich demonstrierte und kommunizierte
Fachwissen, sowie die totale Hingabe der FUhrungskraft an die Vision, zumindest in
der Wahrnehmung der Mitarbeiter. Ziel dieses Verhaltensist die Nachahmung durch
die Mitarbeiter. Weiterhin raten Conger und Kanungo, demonstrativ personliche
Risiken einzugehen, etwa finanzieller oder machtpolitischer Art, denn diese zur
Schau gestellte Opferbereitschaft macht glaubwirdig. Als Beispiel nennen Conger
und Kanungo Lee lacocca, der in seinem ersten Jahr bel Chrysler sein Gehalt auf $ 1
reduzierte oder Jan Carlzon von SAS, der immer zweite Klasse flog und die
V orstandskantine schloss, um zu zeigen, dass es nicht um eigene
Wohlstandsmehrung geht, sondern um den Wohlstand aller (Conger/Kanungo
1998:191f.). Die Fuhrungskraft fungiert als eine Leitfigur, diesich al die
Verhaltensweisen, Stile, Emotionen, Werte, Sehnstichte und Winsche zu eigen
macht, mit denen sich die Mitarbeiter identifizieren kbnnen, und wird so zu einem
Symbol fir die Richtung und den Sinn des Lebens. Herb Kelleher von Southwest
Airlines half beispielsweise Stewardessen bei der Essensausgabe, er brachte den
Mitarbeitern der Wartungscrew nachts um drei Uhr Kuchen, er verkleidete sich an
nationalen Feiertagen dem Anlass gemal? (Ostern als Osterhase), und scheute sich
nicht davor, auch in Werbespots mit leicht |acherlichem Einschlag aufzutreten.
Richard Branson von Virgin hat bis heute keine Biros in Burohochhadusern, sondern
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vermittelt seinen Mitarbeitern den Eindruck einer flachen Hierarchie durch Biros auf
einem Hausboot oder in Londoner Einfamilienh&usern (Conger/Kanungo 1998:191).
Esfalt nicht erst an dieser Stelle auf, dass Conger und Kanungo, wie auch
Alessandra und Enkelmann, nur bekannte und erfolgreiche Personen in hohen
Positionen als Beispiele anfuhren. Nicht klar wird, ob sie dies aus Grinden des
Namedropping und somit der Aufwertung ihres Modells tun, oder well es keine
anderen Beispiele gibt. Interessant ist an dieser Stelle, dass die genannten Beispiele
fur den Leser zum Teil sofort umsetzbar sind. Jeder kann die Mitarbeiter nachts mit
Essen versorgen oder in kritischen Unternehmenssituationen selbst mit anpacken und
dies publikumswirksam inszenieren. Conger und Kanungo bieten hier einfache
Handlungsanleitung auf dem Weg zur charismatischen Flihrungskraft, auch wenn sie
es nicht als Aufforderung kommunizieren, und agieren damit wie Alessandra, der
seine Jump Start Tipps gibt. Allerdings kommt im Role Modelling nicht nur darauf
an, taglich ein bestimmtes Verhalten an den Tag zu legen. Erfolgsgeschichten tber
die Vergangenheit charismatischer Fuhrungskréfte missen lanciert und im
Unternehmen zirkuliert werden, im besonderen sogenannte ,, success stories®,
Geschichten, in denen die Fuhrer erfolgreich den Unbillen getrotzt hat. So wird allen
Mitarbeitern demonstriert, dass Erfolg auch fir sie erreichbar ist, wenn sie sich nur
genau wie die Fuhrungskraft verhalten. Conger und Kanungo betonen, dass Role
Modelling ein Basisinstrument in der Toolbox der Menschenbeeinflussung darstellt.
Deshalb muss ein charismatischer Fuhrer gut Gberlegen, wie er sich verhdt, denn
sein gesamtes Verhalten wird als Vorbild gesehen, sein Zeitmanagement, sein
Verhalten in Meetings, dem Umgang den er pflegt, die Belohnungen, die er verteilt,
die Entscheidungen, die er trifft (Conger/Kanungo 1998:193). Alessandra und andere
Autoren halten das Vorbildverhalten ebenfalls fur relevant, und befinden sich damit
in Einklang mit allen Fuhrungs- und Kommunikationstrainer dieser Welt, auch denen
die kein Charisma verkaufen.

Zweite Verhaltensweise: Empowerment/Ubertragung von V erantwortung auf die Mitarbeiter

Bei Empowerment handelt es sich um die Ubertragung von V erantwortung auf die
Mitarbeiter. Das Fuhrungstool wurde in den achtziger Jahren in den USA popul &
durch Jan Carlzon, damals Chef der Fluglinie SAS und ein exzellenter Selbst-PRler.
Es geht darum, den Mitarbeitern das Gefuihl der Kontrolle tber die teilweise
limitierten Unternehmensressourcen zu vermitteln, die sie bendtigen, um ihre

Aufgabe zu erflllen. Das empfundene Gefuhl der Kontrolle |6st ein verstéarktes

170



Gefuhl der Selbstwirksamkeit und Kompetenz bel der taglichen
Aufgabenbearbeitung aus und stofst damit eine intrinsische Motivation an, die zur
erfolgreichen Aufgabenbewadltigung antreibt. Ziel einer charismatischen
Fuhrungskraft ist es, diese Gefiihl szustande dauerhaft aufrecht zu erhalten
(Conger/Kanungo 1998:194f.). Conger und Kanungo definieren drei
Verhaltenstrategien im Empowerment. Empower ment durch die Vision Es geht
darum, dieVision so zu artikulieren, dass sich die Mitarbeiter mit ihren Werten darin
wiedererkennen. Bel Anita Roddick beispielsweiseist es das Betonen der femininen
Kraft. Empower ment durch Veranderung des Umfeldes (context) Die Fiuhrungskraft
vermeidet oder eliminiert alle Umstande, die bel den Mitarbeitern ein Gefuhl der
Machtlosigkeit auslsen konnten. Die Mitarbeiter haben das Gefuhl der Kontrolle
Uber Ressourcen, sie fuhlen sich gerecht belohnt und nicht durch Blrokratie
eingeengt, sie besitzen einen herausfordernden Arbeitsplatz und kénnen jederzeit
Kontakt zum oberen Management herstellen. Konkret bedeutet das die Einfihrung
von Strukturen, die eine offene Organisationskultur fordern, sicherlich ein
Spezialgebiet Congers und Kanungos. Empower ment durch Selbstwirksamkeit Die
Fuhrungskréafte geben Mitarbeitern personliches Feedback zur Steigerung der
Selbstwirksamkeit. Dies funktioniert durch das Setzen von neuen, aber erreichbaren
Zielen, Training und einer langsamen Steigerung der Verantwortung mit einem
daraus resultierenden Erfolgserlebnis. Auch Mitarbeitergesprache sind von Nutzen,
durch ermutigende Wortwahl, Feedback, Lob und Uberzeugungstechniken halt man
den Mitarbeiter bel der Stange, die Definition von Rollen und Aufgaben dient al's
Motivationsmittel, ebenso wie die Reduktion von Informations-Overload und das
Anbieten von Hilfe (Conger/Kanungo 1998:200f.). Was Conger und Kanungo unter
dem Punkt Empowerment als charismatisches Handeln darstellen, ist ein elementarer

Bestandtell jeglichen Flhrungstrainings.

Dritte Verhaltensweise: Corporate Behavior
Der Aufbau einer kollektiven Identitét unter den Gruppenmitgliedern ist laut Conger
und Kanungo Uberlebenswichtig flr eine charismatische Fuhrungskraft, denn zur
Visionsrealisierung bendtigt sie ein hocheffektives Teamwork und vor alem
Commitment. Kollektive Identitét hat eine Reithe von Vortellen, denn sie steigert die
Leistung des Einzelnen, da alle Teammitglieder einander unterstiitzen und ihre
personlichen Interessen dem Gruppenziel unterordnen, desweiteren produziert die
Gruppe selbst sozialen Druck durch das Aufstellen von Regeln und Normen, was
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wiederum das Commitment des Einzelnen erhoht. Weitere Methoden zur kollektiven
Identitét sind das sténdige Hervorheben der Opfer, die die Fihrungskraft fur die
Gruppe bringt, al's auch die Betonung der Einzigartigkeit der Organisation. Dies
geschieht durch ein standiges Gegentiberstellen der firmene genen Werte und
Glaubenssédtze im Vergleich zu anderen Unternehmen. Conger und Kanungo fhren
Steve Jobs von Apple as Beispiel an, der in einer Rede Apple Computer gegen IBM,
David gegen Goliath, oder das Gute gegen das Bose a's Feindbild aufbaute
(Conger/Kanungo 1998:203). Daraus resultiert ein zusétzliches Rollenverhalten der
Mitarbeiter, das freiwillig erbracht wird. Dazu z&hlen Altruismus, Ziviltugend,
Involvement und Interesse, Pflichtbewusstsein weit Uber die normalen
Anforderungen und Arbeitszeiten hinaus, Hoflichkelt und Sportsgeist
(Conger/Kanungo 1998:203). Um den Teamgeist zu formen, setzen charismatische
Fuhrungskréfte das Team immer an die erste Stelle; in vielen charismatisch gefihrten
Unternehmen bekommen auch die Mitarbeiter am Flief3band die aktuellen
Unternehmensdaten und nehmen am jahrlichen V erkaufsmeeting teil
(Conger/Kanungo 1998:204). Auch hier muss man festhalten, dass Conger und
Kanungo keine Neuigkeiten verbreiten. Wie Tausende anderer Psychologen und
Berater reiten auch sie auf der Teamworkwelle. Ob jedes Unternehmen, das
teilautonome Arbeitsgruppen einsetzt, als charismatisch einzustufen ist, ist
zweifelhaft. Auch die oben erwéhnte Feindbildstrategie findet sich in vielen
Motivationsseminaren als auch in Marketingstrategien und im politischen Bereich
wieder, sicherlich erneut eine Parallele zu Marketingmodellen. Nachdem nun die
ersten drel Verhatensweisen gangiges Fuihrungswissen sind, kann es nur an der

Kombination mit der vierten Verhaltensweise liegen, dass Charisma entsteht.

Vierte Verhatensweise: Innovative and unkonventionelle Lésungen

Unkonventionelles Verhalten bedingt, dass die Fihrungskraft auf ihrem
Einflussgebiet ein ausgewiesener Fachexperte ist und diese Tatsache standig
ausfuhrlichst demonstriert und kommuniziert. Ist sie dazu noch unternehmerisch
erfolgreich und kann mit auRergewohnlichen Ideen und Aktionen glanzen und diese
auch durchsetzen, wird ihr téglich mehr Charisma zugeschrieben, ja sogar oft die
Fahigkeit, unkontrollierbare Situationen zu kontrollieren (vgl. Conger/Kanungo
1998:56). Dabel heildt eine Regel, dass sie niemals Kompromisse eingehen darf,
(Conger/Kanungo 1998:205f.), ein Punkt den sie schon eingangs unter Radikalitét
ahnlich fassten.
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Zusammenfassend |&sst sich sagen, dass Conger und Kanungo Charismaals
innovatives und kompromissloses Verhalten ansehen, dass durch Vision und
Rhetorik richtig in Szene gesetzt werden muss, um andere damit gezielt beeinflussen

zu konnen. Somit kommt es stark in die Nahe von klassischen Marketingkonzepten.

5. Zielgruppe/Kaufgrund

Conger und Kanungo sprechen mit ihrem Modell eine breite Masse von
Flhrungskréaften an, die sich den Anforderungen der Welt von morgen gegentiber
sehen. Sie schiren die Angst, der Zukunft nicht gewachsen zu sein und stellen die
Globalisierung a's Bedrohung dar, die es zu meistern gilt. Ein weiterer Adressat sind
die Branchenkollegen Congers und Kanungos, die dhnliche oder auch andere
Fuhrungsansétze vertreten. Es bleibt festzuhalten, dass Conger und Kanungo
hauptséchlich die Zielgruppe der Opportunisten ansprechen. Da Conger und
Kanungo davon ausgehen, dass jede Flhrungskraft jeden Tag neuen
Herausforderungen gegentibersteht, und somit jeder Elitist ein Opportunist sein
muss, sprechen sie sicherlich latent auch diese Zielgruppe an,

Opportunismus

Conger und Kanungo nennen eine Reihe von zukinftigen Verdnderungen in der
Unternehmensumwelt, die Charismatische Flhrung notwendig machen. So erwéhnen
sie primér das sich verandernde wirtschaftliche Umfeld. Globalisierung bedeutet,
dass Unternehmen expandieren, diversifizieren und global integrieren missen, dass
neue Unternehmensformationen entstehen, dass neue Mitbewerber und
Marktveranderungen auftauchen, auf die schnell und unkonventionell reagiert
werden muss. Um dies zu leisten, bendtigen Unternehmenslenker Unternehmergeist
und innovative Strategien. Als weitere Begriindung fihren Conger und Kanungo das
Fortschreiten der Infor mationstechnologie an. Das schnelle Managen, Adaptieren
und Nutzen von Informationen wird zu einer Hauptaufgabe von
Unternehmensfihrern und verlangt V erdnderungsorientierung, das Aufgeben des
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Status Quo, und den Aufbau von flachen Hierarchien. Veranderung der
soziokulturellen Umgebung. Der steigende Einfluss von Immigranten andert nicht
nur die Mitarbeiterstruktur, sondern auch die Konsumentenstruktur fir Produkte und
Dienstleistungen, die multikulturell und multiethnisch werden. Die Integration
weiblicher Arbeitskréfte, interkulturelles Management und Diversity Management
muissen von Unternehmen zu seinem Vorteil genutzt werden, indem Fairness,
Gleichstellung, Leistungsbeurteilung, Supervision, und Belohnungssysteme
eingefuhrt werden. Conger und Kanungo zufolge kann dies nur durch Charismatische
Fuhrung gel el stet werden. Soziale Verantwortung der Unternehmen Unternehmen
plundern Ressourcen, um kurzfristige wirtschaftliche Ziele zu erreichen und schaden
damit auf Dauer der Gemeinschaft und den Konsumenteninteressen.
Unternehmenslenker miissen daher sensibler fir die Umwelt werden, sich in
ethischen und moralischen Angelegenheiten engagieren, und diese Verantwortung an
alle Mitarbeiter vermitteln. Auch diesist nur handhabbar durch Charismatische
Fihrung, und Congers und Kanungos Modell (Conger Kanungo 1998:241ff.).
Ahnlich wie Enkelmann sehen sie in der Charismatischen Fiihrung den Filhrungsstil

des neuen Jahrtausends.
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Modell 5: Claudius A. Schmitz

1. Wer ist Claudius A. Schmitz?

Claudius A. Schmitz ist Professor fur Handel und Marketing an der Fachhochschule
Gelsenkirchen. Sein Buch zu Charismatragt den Titel: ,, Charismating. Einkauf as
Erlebnis. So kitzeln Sie die Sinne Ihrer Kunden®, Minchen 2001. Schmitz lief3 sich
den Begriff ,, Charismating” als Markenzeichen registrieren. Er bietet neben seiner
Hochschultétigkeit Seminare und Vortrége zu Charisma an, spezialisiert auf

Handel sunternehmen, desweiteren vertffentlichte er vierzehn Bicher in elf Sprachen
zu Marketingthemen. Schmitz ist Partner der Unternehmensberatung Schmitz und
Weingartz und beschéftigt sich laut seiner Eigenwerbung mit Konsumforschung,
Marketing in verschiedenen Bereichen des Einzelhandels, in
Dienstleistungsbetrieben und in der Industrie. Er ist Hobbyzauberer, und bezei chnet
sich selbst als Autor, Zauberer und Referent. Er sagt Uber sich, dass er ,,aufwandige
Beratungsprojekte charismatisch bearbeitet.” (Schmitz 2001:10).

2. Was versteht Schmitz unter Charisma?

2.1 Wissenschaftlichkeit des Konzepts

Esist anzunehmen, dass sich Schmitz allgemeiner Marketinggrundlagen bedient,
jedoch ist die Herkunft vieler seiner Ausfihrungen nicht klar belegt, besonders was
den Marketingbereich betrifft. Ab und zu zitiert Schmitz, vielleicht im Zuge des
Namedropping bekannte Flihrungsforscher, Psychologen und Gehirnforscher, auch
findet sichim Anhang ein kleines Literaturverzeichnis, das aber eher allgemein
gehalten ist. Somit |&sst sich festhalten, dass auch Schmitz sicherlich an einer
wissenschaftlichen Validierung seines Modells zwar Interesse hat, dies aber wie die

meisten anderen Autoren auch, nicht in seinem Buch festhéalt.
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2.2 Wasist Charisma?

Claudius Schmitz beschéftigt sich in seinem Buch vorrangig mit der Kreation eines
charismatischen Handel sunternehmens, wobei er aber im Gegensatz zu seinen
Branchenkollegen Temporal und Alder auch menschliches Charisma behandelt. Er
definiert Charisma als Personlichkeit, as Zuschrelbungsphanomen sowie als Verhalten,
das sich aus einer Vielzahl von Komponenten zusammensetzt, al's auch in seinem ganz

eigenem Sinne, namlich dem Kundenbindungsprogramm Charismating.

Kundenbindungsprogramm Charismating

Schmitz ist der einzige Autor, der sich seine Modell rechtlich hat schiitzen lassen. Er
benutzt er den Begriff des Charisma und hangt die englische -ing-Form an, eine
Form, die aktives Handeln indiziert und erzeugt damit ein Kunstwort. Schmitz
definiert Charismating a's einen Katalog von Handlungsbausteinen, der darauf
abzielt, Kunden anzul ocken und dauerhaft zu binden. Er beansprucht fir sich, sich
vom rein nachfrageorientierten Marketing zu l6sen, um zu einer ,, hheren und
zugegeben etwas schwierigeren Entwicklungsstufe eines ganzheitlichen

Marktauftritts zu wechseln®, ndmlich der charismatischen Unternehmensfiihrung.

Personlichkeit

Schmitz definiert Charismating a's Personlichkeitsentwicklung fur Unternehmen,
demnach also ist Charisma Personlichkeit (Schmitz 2001:14), eine Definition, die
Tempora und Alder auch so treffen. Er geht auf eine Reihe von
Personlichkeitseigenschaften ein, die bel Charismatikern zu finden sind. Soist ein
Charismatiker immer sehr erfahrungsoffen, meist gewissenhaft, immer extrovertiert,
meist emotional stabil und immer sozial vertraglich (Schmitz 2001:71). AlsQuelle
zitiert er ein Funf-Faktoren Modell amerikanischer Forscher, verzichtet allerdings auf
eine namentliche Nennung der Forscher, bei denen es sich um die Psychologen Paul T.
Costa und Robert McCrae handelt.
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Eine Personlichkeit bendtigt eine Lebensidee. Schmitz schlussfolgert, dass
charismatische Menschen oft prominent sind, weil sie ihren eigenen Lebensweg gehen
und sich von ihren Visionen leiten lassen. Dazu z&hlt auch auch Unbequemlichkeit und
Kompromisslosigkeit in der Prasentation und Durchsetzung eigener Ideen, ahnlich wie
bei Conger und Kanungo, oder auch eine Uberdurchschnittlichkeit, gepragt auch bei
Schmitz von Fachwissen und Leistungswillen (Schmitz 2001:72). Dazu kommt eine
Prise ,, Emotionale Kompetenz*, fir Schmitz ein wichtiger Bestandteil einer jeden
Personlichkeit. Damit springt Schmitz auf den Zug des Themas EI (Emotionale
Intelligenz) auf, das in den neunziger Jahren den popul &rwissenschaftlichen
Psychohygienemarkt Gberflutete. Er beklagt wie Alessandra den Riickgang der Social
Skills (Schmitz 2001:81). Hier geht es also um personliche Autoritét. Neugier und
Fantasie sind weitere Personlichkeitsfaktoren. Charismatische Menschen steigern ihr
Wissen und ihre Kreativitét tber ihre gesamte L ebensspanne hinweg und nutzen
Fantasie, um schwierige Situationen zu meistern, und behalten in Extremsituationen
stets die Kontrolle. (Schmitz 2001:78ff.), wie auch von Conger und Kanungo
festgestellt. Nicht zuletzt bedeutet Charisma fir Schmitz eine Personlichkeit, die fahig
ist zu aul3erirdischer Begeisterung. Schmitz misst dem Thema L ebensfreude und
Begeisterung eine ganz besondere Bedeutung zu. Er erklért Begeisterung zu etwas
Aulerirdischem, denn das Wort ,, Begeistern® hat fur ihn etwas mit ,, Geistern® zu tun,
die einen mit Mut und Kraft ausstatten (Schmitz 2001:73). Begeisterung entsteht durch
Lebensfreude, Lebensfreude setzt viel Energie frei und wirkt ansteckend auf andere.
Dasist der Moment, in dem Charisma bzw. Ausstrahlung entsteht (Schmitz 2001:72).

Zuschreibungsphénomen und Verhalten

Schmitz halt Charismafir ein Zuschrelbungsphanomen. Aufgrund eines bestimmten
Verhaltens wird Unternehmen und Menschen Charisma zugeschrieben. Er betont, dass
dieses Verhalten zumeist inszeniert ist. Dem Zuschauer obliegt es dann, das Ergebnis
des inszenierten Verhaltens zu interpretieren, im besten Falle als Zauberei oder Magie.
Das Gelingen hangt alleine von der Qualitét der Prasentation ab (Schmitz 2001:19f.),
eine Feststellung die sich bei Conger und Kanungo unter Impression Management
wiederfindet. Bezlglich Verhatens nennt Schmitz eine ganze Reihe von Komponenten,

die Charismafordern und unterstiitzen, so etwa alle Verhaltensweisen, die andere
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faszinieren, verzaubern und verbl Uffen, egal ob bel Menschen oder bei Unternehmen.
Wie wir sehen werden, baut er einen Grofdtell seines Modells genau darauf auf (Schmitz
2001:13).

3. Was verspricht Schmitz?

Claudius Schmitz verspricht Erfolg und Kontrolle tGiber den Kunden durch das
Vehike , Personlichkeit”. Folgt der Kunde seinen Anleitungen, erwirbt er die Macht

Uber seinen Kunden.

3.1 Erfolg

Schmitz verspricht Erfolg, vor allem Erfolg der wirtschaftlichen Art. Er verspricht,
dass sich durch sein Modell Unternehmen aus der allgemeinen Branchenkonjunktur
[6sen und ihre eigene Konjunktur entwickeln kénnen (Schmitz 2001:15). Schmitz
verspricht weiterhin automatische Erfolge, sobald die Leser sein Modell anwenden
und sich fur die Winsche des Kunden sensibilisieren lassen (Schmitz 2001:9). Viel
klarer als jeder andere formuliert er den wirtschaftlichen Erfolg wenn er festhalt, dass
esum die erfolgreiche Ablenkung des Kunden von der merkantilen Situation geht, er
betont wieder und wieder den Faktor des Geldausgebens sowie Umsatzerhéhung.

Um sozialen Erfolg geht es bei ihm nur am Rande, was zahlt ist der Geldbeutel des
Kunden. Damit hebt er sich von den anderen Modellen ab, die ale stérker auf Ruhm,

personlichen Erfolg oder auch Errettung oder Heilung hin argumentieren.

3.2 Macht

Schmitz thematisiert Macht al's Macht tiber den Kunden. Er verspricht, den Kunden
durch raffinierte psychol ogische und erlebnisorientierte Modalitéten zum Kauf zu
bewegen. Alleine schon durch seine Formulierung wird klar, dass Schmitz auf eine

Entzauberung des Charisma durch Verzauberung aus ist. Er verspricht hier geheime
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» 1ricks*, durch die der Kunde Macht und geheimes Wissen erlangen kann. Spéter
geht er wie viele andere Autoren auf Typisierungen ein, ein weiterer Beleg fur die
geheimen Informationen. Schmitz spricht in diesem Zusammenhang ethische
Gesichtspunkte kurz an, stellt aber klar, dass es sich bel allen Leser und Nutzern um
erwachsene Menschen handelt, die selbst in der Lage sind, ihre Werte zu definieren
und in deren Sinne moralisch zu handeln (Schmitz 2001:16f.).

3.3 Personlichkeit

In Schmitz Modell geht es, wie bel Temporal und Alder, um die Entwicklung von
Unternehmenspersonlichkeit mit dem Ziel der besseren Vermarktung. Im Gegensatz
zu Tempora und Alder geht Schmitz aber auch auf die Entwicklung der eigenen
Person ein, wenn er die Qualitéten einer guten FUhrungskraft beschreibt, wohingegen
Tempora und Alder sich zumeist auf die Unternehmenspersonlichkeit beschrénken.
Die Botschaft bei Schmitz lautet: Mehr wirtschaftlicher Erfolg durch Personlichkeit.

4. Ist Charisma erlernbar?

4.1 Warum ist Charisma erlernbar?

Charisma als Trickverhalten

Schmitz geht davon aus, dass jedes Unternehmen charismatisch werden kann, da es
sich letztendlich lediglich um eine erfol greiche Umsetzung von Trickhandlungen
handelt. Er nutzt sein Hobby (das Zaubern) as Allegorie zur Beschreibung des

Trickvorgangs.

»Zauberer verstehen es besonders gut, Zuschauer in ihren Bann zu ziehen. Ob wir
den Kunden in eine Erlebniswelt entfiihren wollen oder ob der Zauberer seinem
Publikum einen Trick erfolgreich vorfihrt: Das Umsetzungsprinzip ist das gleiche.

Kleine Fehler in der Prasentation konnen Effekte oder Erlebnisse schnell verderben.
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Uber eine entscheidende Erkenntnis kommen wir dem Geheimnis der optimalen
Wirkung auf die Spur. Wie kommen die Effekte in der Zauberei zustande? Die
erfahrenen Magier wissen das genau. Man muss sehr sorgféltig zwischen der
Trickhandlung und der Erlebnishandlung unterscheiden. Den eigentlichen Trick
sollte der Zuschauer nicht mitbekommen, auf das Erlebnis wird er bewusst
hingesteuert. Die Trickhandlung muss also zundchst perfekt einstudiert sein, damit
die Erlebnishandlung reibungslos ablaufen kann.” (Schmitz 2001:19f).

Schmitz halt a'so Charismafir eine Illusion, eine Wahrnehmungstéuschung, erzeugt
durch gekonnte Inszenierung und perfektes Einstudieren, und somit fur erlernbar.
Alleswas zahlt, ist die geplante Beeinflussung des Adressaten. Lassen die anderen
Autoren dem Begriff des Charisma noch einen Hauch Respekt und Geheimnis,
reduziert Schmitz Charisma durch diese Aussagen noch nicht einmal auf eine

Technik, sondern auf einen Trick, und Tricks kann jeder erlernen.

Latent angel egt

Schmitz betont, dass jedes Unternehmen charismatisch sein kann, da es nur um die
Ausschopfung schon vorhandenen Potentials, der vorhandenen Stéarken und
Neigungen geht (Schmitz 2001:15). Dies brachliegen zu lassen wére eine Schande,

eine Argumentation, die er mit den anderen Autoren gemeinsam hat.

Sofort einsetzbar

Am Kapitelschluss eines jeden Bausteins fligt Schmitz einen Selbsttest zum
jeweiligen Baustein ein, der, aus vielen Fragen bestehend, den Leser anregen soll,
Schmitz Anleitung hier und jetzt umzusetzen. Schmitz verfolgt hier ein &hnliches
Ziel wie Alessandra, ndmlich die sofortige Beschaftigung mit dem Thema und das
sofortige Erfolgserlebnis. Die Einsetzbarkeit stellt einen Hinwels auf die

Erlernbarkeit des Modells dar, auch Schmitz verkauft ein ,, Charisma—to —go".
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4.2 Wieist Charismaerlernbar, welche Techniken gibt es?

Bevor Schmitz detailliert auf die sieben Bausteine der Charismaentwicklung eingeht,
setzt er das Verstandnis eines grundlegenden Prinzips voraus, des Prinzips , Erlebnis’,

ohne das Charisma nicht existieren kann.

4.2.1 Prinzip Erlebnis/Erlebnisdimensionen

Schmitz stellt fest: Um als Unternehmen charismatisch zu wirken, ist es vonnéten zu

verstehen, was Menschen bewegt oder motiviert. Er macht Erlebnisse als Motivation

aus, und nennt vier , fundamental e Erlebnisdimensionen® und vierundzwanzig daraus
resultierende zweidimensionale Modelle, aufgrund derer sich Erlebnisse erzeugen

| assen.

1. Erlebnisdimension: Reizstimulation:

Schmitz bedient sich mit Sicherheit aus Forschungsergebnissen des Behaviorismus
wenn er feststellt, dass alle Menschen auf Reize mit Erlebnisempfinden reagieren, im
Besonderen dann, wenn die Reize als besonders schon empfunden werden (Schmitz
2001:29). Er empfiehlt gangige visuelle Reize wie unbekleidete oder erotisch
prasentierte junge Frauen, possierliche Haustiere, kleine Babys mit grof3en Augen,
schone Landschaften und Blumen (Schmitz 2001:31).

2. Erlebnisdimension: Zeitorientierung

Schmitz stellt klar, dass Erlebnisse nie Gegenwartsmomente sind, sondern immer in
der Vergangenheit oder in Zukunft liegen. Menschen denken mit Freude an ein
Erlebnis zuriick oder freuen sich auf eins (Schmitz 2001:34). Er rét,
zielgruppenadaquate Zeitthemen durch zeitnahes Aufgreifen zu nutzen,

bei spielsweise wenn ein Themain der Offentlichkeit diskutiert wird, so etwa
Gesundheits- und Fitnessorientierung, Kultur- und Freizeitorientierung, neue
Technologien und die Nostalgiewelle (Schmitz 2001:33f.). Die Zeitorientierung
findet sich ansatzweise bei Conger/Kanungo und Temporal/Alder, die diesen Punkt

unter Innovation und Information sowie Marktforschung abhandeln.

3. Erlebnisdimension: Einbeziehung in das Geschehen
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Schmitz bezieht sich auf elgene Untersuchungen wenn er feststellt, dass Erlebnisse
oft unmittelbar mit anderen Menschen verkntipft sind (Schmitz 2001:35). Dabel
unterscheidet er aktive und passive Beteiligung. Aktive Beteiligung bezeichnet alle
Erlebnisse, die Personen aktiv mit einbeziehen, sei es der Kongressreferent, der
auffordert, einen Kommentar abzugeben, oder David Copperfield, der Zuschauer auf
die Buhne holt. Solche Situationen erzeugen ein unvergessliches Erlebnis, und
steigern zudem die positive Bewertung der Personen, éhnlich wie das Fruhstiicken
mit den Mitarbeitern in der Kantine bei Conger und Kanungo. Desweiteren empfiehit
er wie die anderen Autoren, Menschen aktiv wahrzunehmen, sich in Empathie zu
Uben, die Transaktionsanalyse nach Eric Berne einzusetzen, und die Beherrschung
der Korpersprache zu lernen. Auch Fremdmotivation, hier das Lob von fremden
Personen, zahlt fur ihn zu aktiver Beteiligung. Als passive Beteiligung bezeichnet
Schmitz die, konsumptive" Berieselung. Der Mensch ist nur insofern beteiligt, als
dass er zumeist eine Fernbedienung besitzt (Schmitz 2001:35ff.).

4. Erlebnisdimension: Verbl iiffung/Begeisterung
Kunden werden ein Erlebnis haben und kaufen, wenn sie verbl tifft und begeistert

sind. Schmitz differenziert: Bei Verbliffung handelt es sich um die Irrationalitét im
Sinne von: ,,das kann doch nicht sein“, Verbltffung hat etwas Geheimnisvolles,
etwas Unfassbares, etwas Nicht-Nachvollziehbares, es geht immer um den
Widerstreit des Irrationalen mit der Vernunft. Bei Begeisterung hingegen handelt es
sich um eine Emotion, um ein tberschwangliches Glucksgefihl, das beispielweise
durch einen Blumenstrauf? bei einer Reklamation ausgel 6st werden kann (Schmitz
2001:39ff.).

Auf der Grundlage dieser vier Erlebnisdimensionen entwirft Schmitz
vierundzwanzig Erlebniswelten, die Kunden faszinieren sollen und konkrete
Vorschlége fur die Inszenierung von Events und Erleben darstellen. Die ,, 24
Erlebniswelten* definiert er wiefolgt:

Mediales Entertainment. Dazu zahlt Schmitz Filmvorfihrungen,
FurballUbertragungen, Konzerte mit Riesenleinwénden und animierten
Filmseguenzen. Er betont die Wirksamkeit von Grof3e, Lautstérke und qualitativ
hochwertigen technischen Medien. (Schmitz 2001:45).
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Achterbahn. Live Show. Das Eingebundensein in eine ,laute Live-Inszenierung, die
ahnlich dem Achterbahnfahren diverse Adrenalinstof3e verursacht.” (Schmitz
2001:45). Dazu zé&hlt er auch Simulationen, in welchen sich die Mitspieler
verteidigen missen. Wichtig ist ein hoher Geréduschepegel, der Einbezug von
Gertichen und Temperaturen verstérken den Effekt. Die Live Show erinnert ein
wenig an Congers und Kanungos Beschreibung des CEO, der in der Fabrikhalle die
Stechuhren mit einem Brecheisen entfernt, ein weiterer Hinwels auf die
Inszenierbarkeit von Charisma.

Asthetisches Erleben: Diashow, eine Dichterlesung, ein klassisches Konzert, oder ein
gutes Essen. Es sind immer ruhige Erlebnisse, der Einzelne kann passiv bleiben.
Eskapismus, Aussteigen: Dazu zéhlt der Meditationskurs, Y oga, eine Bergbesteigung
oder auch eine Outdoor-Tour mit dem Kunden. Es geht darum, dem Alltag zu
entfliehen, ein Thema das wir bei Eggetsberger als auch bel Lang wiederfinden.
Wissenschaftlicher Fortschritt: Neue Technologien und naturwissenschaftliche
Prinzipien und Effekte fordern den Verstand des Empfangers heraus (Schmitz
2001:47). Andere Autoren nennen diesen Punkt unter Fachwissen.

Hoffnung, Erwartung, Tréume: Diesist der Bereich der privaten Traume. Textil- und
Kosmetikanbieter erfullen Sehnslichte durch ihre Produkte, bieten Freundlichkeit und
Gemuitlichkeit. In diese Kategorie fallen laut Schmitz auch die TV Quizsendungen
und Millionengewinnspiele. Conger und Kanungo beschreiben die Suche der
charismatischen Fuhrungskraft nach den Bedirfnissen ahnlich, Temporal und Alder
sprechen das Thema unter dem Punkt Marktforschung an.

Erfahrung, Tradition: Traditionelle Kiinste, z.B. alte Handwerkskiinste, werden
ausgestellt oder wieder angewandt. Der Kunde kann staunen, wie schon damals ganz
ohne Technik alles funktioniert hat.

Nostalgie: Nostalgie hat im Gegensatz zur Tradition eine starke Emotionalitét. Die
Vergangenheit wird verklért, und wird als,, Gegenpol zur Technokratisierung und
Entmystifizierung unserer Alltagswelt* gesehen.(Schmitz 2001:49).

Edukation, Entdeckung : Es handelt sich hier um das Erlebnis, von einem guten,
vertrauenswirdigen und kameradschaftlich agierenden Lehrer/V ortragenden auf
spannende und anschauliche Art und Weise unterrichtet zu werden. Interaktionen
finden statt, der Lernende wird individuell betreut und erféhrt standiges Feedback.
Auch die Raumlichkeit ist stimmig gewahlt und stellt ein Erlebnisfir die jeweilige
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Zielgruppe dar. Der Punkt ist vergleichbar mit der Vorbildfunktion einer
Flhrungskraft.

Gruppenerlebnis, Flirt, Sex: Beispiele fur diese Erlebniswelt sind Mallorca, 1biza,
Diskonéchte und Abenteuer, Lyfestyle, Kennenlernabende.

Selbsterkenntnis, Erfindung: Das Geistige und Seelische, welches tief in einem
Menschen steckt, wird hier herausgeholt durch die Beschaftigung mit dem Selbst.
AlsHilfsmittel dienen literarische Ratgeber aus Esoterik und Selbsthilfe, Gesundheit
und Feng Shui, Astrologie und Partnermassage.

Voyeurismus, Phantasien: Schmitz geht davon aus, dass der Mensch ein Bedirfnis
hat, andere heimlich zu beobachten, dass er Gefallen findet an Verbotenem und am
Geheimnisvollen. Als bestes Beispidl fir das Funktionieren dieser Erlebniswelt fuhrt
er Unterhaltungssendungen ala Big Brother an, oder die Warenprasentation eines
Textilsgeschéfts, wel ches seine Produkte in halbgedffneten Schranken zur Schau
stellt.

Irritation :Irritation mochte den Zuschauer verwirren, zumeist mit
wahrnehmungspsychol ogischen oder technischen Effekten, so etwamit Spiegeln
oder Lichteffekten. Laut Schmitz nutzen diese sich allerdings nach einiger Zeit ab.
Showeffekt: Bei Showeffekten werden konkrete, Assoziationen ausl6sende Themen
angesprochen. Der Betrachter wird in eine andere Welt entfUhrt, unter Hervorrufung
von Emotionalitét. Emotionalitét scheint fir Schmitz ein Schlisselfaktor zu sein,
ohne den es kein Charismagibt (Schmitz 2001:53).

Intellektuelle Anregung: Intellektuelle Anregung arbeitet mit dezenten Reizen, die
mit den Waren verknipft werden. Dabei kann es sich um Spriiche, Skulpturen oder
bei spiel sweise Bilder von bertihmten Klnstlern handeln.

Genief3en nach Erfolg: Genielserwerbung kombiniert mit fiktiven Erfolgserlebnissen
eignen sich vorziiglich zur branchentbergreifenden Produktprasentation, da
Menschen schon alleine den Anblick von genief3enden anderen Menschen als positiv
empfinden.

Erfahrungsaustausch: Schmitz sieht ein grof3es Potential in der Erlebniswelt
Erfahrungsaustausch. Es handelt sich hier zumeist um Experten, diein Chatrooms,
Uber Videokonferenzen oder Uber andere interaktive Medien Erfahrungen
austauschen und Themen diskutieren. Das Erlebnis heil3t hier: aktive

Miteinbeziehung und Riickbesinnung, das sich auch bei anderen Autoren findet.
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Pro-aktive Zukunftsgestaltung: Schmitz stellt fest, dass sich Menschen insbesondere
dann fur die Zukunft interessieren, wenn sie daran mitwirken konnen, ein Punkt in
allen Marketing Modellen. So bieten Unternehmen wie IKEA dem Kunden an, sich
die Einrichtung/M 6bel systeme selbst zusammenstellen zu kdnnen. (Schmitz
2001:55).

Museale Reminiszenz: Hierbei geht es um eine Erinnerung an vergangene Zeiten oder
Kulturen, der Konsument bleibt passiv. In dieser Erlebniswelt konnen Hersteller per
Internet oder Uber V erkaufsforderungsmal3nahmen tber ihr Unternehmen oder ihr
Produkt erz&hlen, oder auch Kunden in ein Museum fiihren, um vor dem musealen
Hintergrund mehr Uber die eigenen Produkte zu berichten, eventuell vergleichbar mit
vergangenen Erfolgsgeschichten von Fuhrungskraften bei Conger und Kanungo.
Teilnahme am Entwicklungsprozess: Das Erlebnisist hier der Einblick in bisher
verborgene Prozesse der Fertigung von Produkten, eine Technik, die Schmitz zufolge
erfolgreich Kunden bindet.

Packende Oldie-Show: In der Oldie-Show geht es um riickbesinnendes Amusement.
Die eigene Jugend wird fur kurze Zeit zurtickgeholt, Zeit und Raum werden fir eine
Welle vergessen. Es kann sich hierbel um ein Harley Treffen handeln, eine Band,
oder ein Oldtimertreffen, sicherlich eine Parallele zu den versteckten BedUirfnissen
bei Temporal und Alder.

Future-Giga Show: Diese Welt ist geheimnisvoll und schrill, Serien wie Star Treck
standen Pate, sie lebt durch den Einsatz von Multimedia und vielen High-Tech
Effekten. Diese Welt ist al's standige Inszenierung nicht zu gebrauchen, wohl aber al's
Event.

Erinnerung: Man will von vergangenen Zeiten traumen, was durch verschiedene
Gestaltungsel emente erreicht wird.

Fernweh nach neuen Welten: Naivitdt und Weltfremdheit gehtren zu dieser
Erlebniswelt. Allesist verklart, esoterisch, ethnisch, optimistisch, es geht um die
heile Welt. Das Thema ist nach Schmitz branchenlbergreifend einsetzbar. Schmitz
stellt fest: Je schlechter das Image der realen Welt, desto grofRer die Sehnsucht nach
der heilen Welt.(Schmitz 2001:58).

Schmitz vierundzwanzig Erlebniswelten stellen die Moglichkeiten der
K undenbeeinflussung durch Inszenierung dar. Ahnlich wie bei Conger/Kanungo, die

Mitarbeiter zu hdherer Leistung angespornten wollen, sollen bei Schmitz die Kunden
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mehr Leistung bringen, sprich mehr konsumieren. Es féllt auf, dass Schmitz in seiner
Anleitung weitaus detaillierter vorgeht als seine Branchenkollegen Tempora und
Alder, was wahrscheinlich seiner Zielgruppe zuzuschreiben ist, dem Einzelhandel. Er
setzt stark auf die Verzauberung durch Inszenierungen, eine Strategie, dieauch in

seinen nun folgenden sieben Bausteinen einen grof3en Anteil einnimmt.

4.2.2 Die sieben Bausteine

Schmitz definiert sieben Bausteine, die zu Charisma fuhren und ist damit neben
Alessandra der einzige Autor mit einer klaren Eigendefinition.

Selfdiscovery
Customer Reading
Branding

Sory Telling
Sensual Performing
Winning Leadership
Scouting

Erster Baustein: Self Discovery

Da Charismain jedem latent vorhanden ist, wére es eine Stinde, diese Talente nicht
zu erforschen und zu nutzen. In Baustein Self Discovery beschreibt Schmitz, wie
verborgene Talente aufgespuirt werden konnen. Schmitz spielt hier wie andere
Autoren auch mit der Sehnsucht des Menschen nach dem Selbstdesign der eigenen
Personlichkeit. Ein weiterer Gedanke ist in diesem Zusammenhang das Streben des
Einzelnen nach Individualitét, und AulRergewdhnlichkeit. Schmitz verkauft diese

Reiseins Ich nicht nur fUr Einzel personen, sondern auch fir ganze Unternehmen.

Entdecken der eigenen Taente:

Schmitz stellt ganz profan fest, dass man ein Geschéft mit ganzem Herzen
entsprechend seinen Neigungen und Fahigkeiten fihren sollte, denn Halbherzigkeit,
im Privaten wie im Geschéftlichen zahlt sich nicht aus (Schmitz 2001:61). Schmitz
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Anleitung zur Talententwicklung sieht vor, zuerst die personlichen Talente zu
entwickeln, dann die Unternehmenspersonlichkeit. Dabei wird die Frage nach der
Daseinsberechtigung des Unternehmens gestellt, als auch Ziele und Visionen
definiert, also in etwa das gleiche Vorgehen wie bei Temporal und Alder. Sind die
Talente identifiziert, missen sie mit grofter Motivation umgesetzt werden, was
immer einhergeht mit einer Veranderung der Einstellungen, Uberzeugungen und
Weltanschauungen. Neue Methoden ohne eine Einstellungsénderung konnen
fehlschlagen, hier halt sich Schmitz die gleiche Hinterttire offen wie alle Autoren.
Sollte sein Modéll nicht funktionieren, hat der Kunde seine Einstellung nicht
grundlegend genug geandert (Schmitz 2001:66). Schmitz beschreibt eine Reihe von
Techniken, die zu erfolgreicher Selbstfindung und Motivation fihren, und die stark
zwischen fast esoterisch anmutenden Techniken und harter Betriebswirtschaft
schwanken: Entdecken personlicher Fahigkeiten: Man stelle sich eine siebenbléttrige
Lotusbliite vor, deren Mittel punkt die Frage nach dem personlichen Umgang mit
Dingen und Menschen darstellt. Die Blé&tter fragen nach Gluckserlebnissen in der
Kindheit/Jugend, nach Lieblingsdingen, Lieblingsmenschen, Lieblingsbelohnungen,
Vorbildern, Lebensphilosophien und Werten, nach der Lieblingsumgebung. (Schmitz
2001:89). Zum Thema Lieblingsbel ohnungen bemerkt Schmitz, dass charismatische
Menschen nicht in erster Linie an das Geld denken, das sich durch ihre Aktivitéten
verdienen |8sst. Er sieht al's stérkste Motivationsquelle charismatischen Handelns
Belohnungen, die im sozialen Bereich liegen und die mit dem Hunger nach
Anerkennung zu tun haben, namlich Anerkennung durch Mitarbeiter, Kollegen und
Kunden. Schmitz halt fest, dass Menschen die sich ernsthaft um finanzielle Erfolge
innerhalb sehr kurzer Zeit bemihen, weit entfernt von jeglichem charismati schem
Handeln sind. Verlangen nach Geld macht die charismatische Aurafade, ein
interessanter Punkt im Hinblick darauf, dass Schmitz eingangs proklamiert, dass die
Brieftasche des Kunden das Zidl ist (Schmitz 2001:89f.). Ahnliche Aussagen finden
sich auch bei Conger und Kanungo, wenn sie sich zu Visionsinhalten au3ern, als
auch bel Temporal und Alder, die immaterielle Visionsinhalte bewerben. Dem
Kunden soll demzufolge etwas unter dem Méantelchen des Altruismus verkauft
werden, gleich, ob es sich um Mitarbeiter oder Kunden im Geschéft handelt.

Zur ckerinnern: Die Technik des Zuriickerinnerns beinhaltet, dass ein imaginéarer
Punkt in der Zukunft mental visioniert wird. Die Visionierung beantwortet, wo das

Unternehmen in zehn Jahren stehen soll. Daraus werden konkrete Handlungen fir
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die Gegenwart abgeleitet (Schmitz 2001:97ff.). Erwahnte Technik wird oft im NLP
und in Zielfindungsseminaren eingesetzt, und es ist anzunehmen, dass Schmitz sieim
Rahmen seiner Beratungen nutzt. Entscheidung fur Klasse oder Masse: Hier geht es
um den Return on Investment. Schmitz stellt ein betriebswirtschaftliches Modell zur
Errechnung von Rentabilitét vor, rét jedem Unternehmer, diese Rechnung fir sich
selbst aufzumachen, und dann zu entscheiden, ob man auf Masse oder Klasse setzt.
(Schmitz 2001:101ff.). Ahnlich wie Conger und Kanungo ein ganzes Kapitel darauf
verwenden, die Wissenschaftlichkeit ihres Konzepts durch statistische Auswertungen
zu belegen, nutzt Schmitz an dieser Stelle einige Buchseiten, um den ROI

auszurechnen und damit eine Art Wissenschaftlichkeit zu erzeugen.

Selbsttestfragen

Schmitz unterteilt seine Selbsttestfragen im ersten Baustein in Fragen zur
Personlichkeit und in Fragen zum eigenen Betrieb. Sie bestehen aus Anregungen und
aus verdeckten Handlungsanweisungen. Er rét beispielsweise indirekt im Bereich
Personlichkeit, sich Zeit zum Nachdenken zu nehmen, Kinder beim Lsen von
Aufgaben zu beobachten, zu Gberlegen, was getan werden kann, um sich selbst zu
inszenieren, er fragt nach Talenten. Im Bereich Betrieb beziehen sich die Fragen auf
Konzepte und Zielgruppen, Schmitz fordert unter anderem auf, sich mit
Stadtmarketing zu beschaftigen.

Zweiter Baustein: Customer Reading

Der Baustein Customer Reading beschéftigt sich mit der Erforschung der
Kundenreaktionen auf ein Angebot. Kundenreakti onen werden beobachtet und
untersucht, die Ergebnisse werden zur Leistungsverbesserung genutzt. Ist der Kunde
begeistert, wird weiter in eine Idee investiert, ist er gelangweilt, wird der Ansatz
Uberdacht. Schmitz folgert daraus, dass eine personliche, Gberdurchschnittlich gute
Ansprache des Kunden Charisma erzeugt (Schmitz 2001:115), und Charisma einer
standigen Uberpriifung bedarf. Er definiert verschiedene Methoden der Ansprache,
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so die Herangehenswei se Uber die Bedurfniserkennung, die Methode der

Glucksbringer, und natirlich die Methode Kundentypologie.

Bediirfnisse erkennen und Begeisterung erzeugen

Schmitz orientiert sich wahrscheinlich an Abraham Maslows Bedurfnispyramide,
wenn er festhdlt, dass offenkundige sowie latente Kundenbedirfnisse genau erkannt
werden missen, um Interesse zu erzeugen und Einfluss zu nehmen. Damit liegt er
auf einer Linie mit den meisten anderen Autoren (Schmitz 2001:124). Hat der Kunde
bei spiel swei se Sicherheitsbediirfnisse, muss eine Ladeneinrichtung Kompetenz
ausstrahlen, d.h. ein mit Stroh geflllter Karren aus alten Zeiten, auf dem
Naturprodukte présentiert werden, kann dieses Sicherheitsbedirfnis befriedigen.
Schmitz erwahnt weiterhin die Strategie des Mdbel hauses IKEA, das Artikel mit
Personennamen benennt und so die sozialen Bedirfnisse befriedigt (Schmitz
2001.:128ff.). Wissensbedurfnisse sieht er durch produktrelevante Informationen
befriedigt, asthetische Bedirfnisse durch eine entsprechende Warenprasentation und,
je nach Branche, durch ein attraktives AuReres des Verkaufspersonals. Zum Thema
Transzendenzbedlrfnisse macht Schmitz die Feststellung, dass Menschen seit der
Abkehr von der Kirche wieder das Bedirfnis nach Mystik und Religion verspiren,
ein Bedurfnis, dass seiner Meinung nach durch Konsum zu befriedigen ist (Schmitz
2001:144). Sorét er, jeweilige Verkaufsflache durch Gestaltungselemente und Musik
darauf abzustimmen und empfiehlt, einen Innenarchitekten anzufragen, der solche
religidsen, antiken Welten mdglichst authentisch nachempfinden kann (Schmitz
2001:145). Weiterhin beschreibt er einen Wandel der Beduirfnisse seit den funfziger
Jahren und stellt fest, dass eine Sehnsucht nach einem Gegenpol zur abstrakten
Technologisierung entstanden ist (Schmitz 2001:147). Es scheint dass Schmitz die
Wirkung der Pole Entzauberung — V erzauberung klar erkannt hat und diese
konsegquenterwei se auch fur seine Anleitung nutzt, allerdings mit umgekehrten

Vorzeichen: Charisma entzaubert as Technik, und Technik getarnt als Zauber.

Acht Glicksbringer, die das L eben verandern:
Schmitz Uberschreibt seine V orschlége zur Bediirfnisbefriedigung der Kunden mit

der Uberschrift: , Acht Gliicksbringer, die das Leben verandern® (Schmitz
2001:149ff.). Das Wort ,, Gllicksbringer” erinnert stark an das Wort ,, Hellsbringer*,
ob diese Assoziation gewollt ist, wird nicht Klar, ist aber aufgrund von Schmitz Nahe
zu Marketing und Werbung anzunehmen. Auch das Versprechen der
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Lebensveranderung ist recht hoch gegriffen, besonders wenn man die acht
Glucksbringer néher betrachtet und feststellen muss, dass es sich um recht profane
Verkaufs- und Werbemal3nahmen handelt. Schmitz sieht das alerdings anders und
wertet seine Vorschlage auf, indem er sich an die psychologische Gliicksforschung
der letzten Jahre anhangt. Er nennt den wohl bekanntesten Gliicksforscher, den
amerikanischen Psychologen Mihaly Csikszentmihalyi als Referenz fir seine selbst
entwickelten acht Parameter, die Kundenbedlrfnisse befriedigen und den Kunden
glticklich machen (Schmitz 2001:150). Hier die acht Glucksbringer:

Entdeckerfreude wecken (z.B. Kunden auf Reisen einladen)

Ruckmel dung geben (Orientierungs- und Entschei dungshilfen geben)
Aufmerksamkeit schenken (durch Events, Ablenken von Alltagssorgen)

Regie fuhren (eindeutige Empfehlungen an den Kunden abgeben)

Anziehungskraft entfalten (dem Kunden einen Grund geben, sich ins Unternehmen zu
verlieben durch eine Kultmarke, Traumwelten)

Zuneigung zeigen (Erfrischungen, Newsl etter, Essenseinladungen, Konzerte)
Vorfreude entfachen (Newdl etter oder Mailings, die andeuten, woran man arbeitet,
Neues und Uberraschungen ankiindigen)

Humor nutzen (Dinge spaldig regeln) (Schmitz 2001:150ff:).

Kundentypologie
Schmitz hat, wenn auch weitaus weniger aufwendig als Temporal und Alder und

Alessandra, eine Kundentypologie entwickelt, die eine schnelle Diagnose von
Menschen- oder Kundentypen am Verkaufsort leisten soll (Schmitz 2001:159).
Interessant ist der Begriff ,, Diagnose”, der sich sicherlich einrethen &8sst in die
Begrifflichkeiten der anderen Autoren, wie Psychoserum oder Elixier, und darauf
hinweist, dass hier geheime Méachte am Werk sind, deren Beherrschung nur durch
Schmitz Modell moglich ist. Wie Enkelmann bemiht Schmitz die Gehirnforschung
als Beweisfir seine Typologie und thematisiert den Zusammenhang zwischen
Gehirn und Verhalten. Er bietet einen kurzen Personlichkeitstest fir den Leser an,
und teilt dann den Kunden in vier Typen ein. Er nennt sein Modell eine , tierische
Kundentypologie“ (Schmitz 2001:159). Nach einer Eigenschaftsbeschreibung der
unterschiedlichen Typen gibt Schmitz Hinweise auf Méglichkeiten, die
verschiedenen Typen bzw. Zielgruppen zu begeistern,(Schmitz 2001:160), ganz wie
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im klassischen Marketing. Es falt auf, dass Schmitz Typologie eine &hnliche
Struktur aufweist wie das im Verkaufstraining tibliche Biostruktogramm.

Der Hai Haie sind Macher und muissen immer die Oberhand haben.

Das Pferd Pferde wollen liebgehabt werden und sind konfliktscheu.

Die Giraffe Giraffen sind kreativ und neugierig.

Die Eule Eulen haben die perfekte Ordnung und alles unter Kontrolle. (Schmitz
163ff.).

Selbsttest

Im Selbsttest stellt Schmitz Fragen nach dem konkreten Einsatzbereich der
erforschten Kundenbedirfnisse, er fragt nach Zielgruppendefinition und fordert auf,
Freunde und Kollegen tibungshalber in die Tiertypologie einzuteilen. Wie bei
Alessandra hat dies den Zweck, den Kunden in Bewegung zu bringen und erste
Reaktionen bei anderen zu erzielen, die er sicherlich auch durch sein verdndertes

Verhalten bekommen wird.

Dritter Baustein: Branding

Wie bel Temporal/Alder nimmt auch bei Schmitz der Bereich des Branding, des
Kreierens und die Pflege der Marke einen eigenen Punkt ein, vergleichbar mit dem
Impression Management bel Conger und Kanungo. Schmitz betont die Bedeutung
der Geschaftsmarke fur jeden Einzelhandler und hélt fest, dass nur die Marke ein
Uberleben am Markt garantiert. Er formuliert zehn Brandingthesen, durchaus
vergleichbar mit dem Modell von Tempora und Alder, gibt ein Tool an die Hand,
und stellt Strategien zur erfolgreichen Bewusstseinseinpragung der Marke beim
Konsumenten vor (Schmitz 2001:173f.). Hier 18sst sich feststellen, dass sich die
meisten Punke in den Ausfihrungen aller Autoren finden, wenngleich unter anderen

Begrifflichkeiten, insbesondere natrlich im Brandingteil von Tempora und Alder.

Die zehn Branding-Thesen:
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1. Der Betrieb muss unverwechselbar sein

2. Jeder Betrieb kann zur Marke avancieren, wenn er offensiv Kunden akquiriert, so
z.B. etwadurch Vortragsveranstaltungen.

3. Mut und Kreativitat sind gefragt, um einen Betrieb zur Marke aufzubauen. Es geht
um die Uberwindung des inneren Schweinehunds und as Einrichten der neuen

L ebensumstande (Friher aufstehen, weniger Fernsehen, weniger soziales Leben).
4. Eine Marke braucht ein klares Profil, eine eindeutige Positionierung, die der
Kunden sofort erkennt.

5. Markenbekanntheit und Sympathie gehtren zusammen.Sympathie entsteht Uber
Personen, die als Sympathietrdger agieren.

6. Die Zielgruppe muss klar definiert sein, eslohnt sich nicht, jedermann
anzusprechen.

7. Die Mitarbeiter missen von der Unternehmensphilosophie und -kultur begeistert
sein und dazu passen. So sollten in Teenagergeschéften keine dlteren Verkaufer
beraten.

8. Wenn ein Betrieb Markencharakter hat, spielt der Preis keine Rolle. Dies kann
auch bedeuten, alles aus einer Hand anzubieten und keine Einzelleistungen zu
verkaufen.

9. Betriebe mit Markenstatus sind keiner Konjunktur unterworfen und profilieren
sich Uber ihre Leistungen.

10. Nur wer eine Marke ist, kann Kundenbindung erfolgreich betreiben, denn der
Kunde definiert einen Teil seiner Personlichkeit tber die Marke. (Schmitz
2001:174ff:).

Schmitz resiimiert, dass durch den Markenstatus eines Geschéfts ein wichtiger Tell
der individuellen Personlichkeit, des Lifestyles, abgedeckt wird, und dass dieser
Status eine hohe und dauerhafte Hinwendung des Kunden zur Folge hat, aso
Konsum (Schmitz 2001:186), bei anderen Autoren zu finden unter hdherer Leistung.
Diese Argumentation nutzen fast allen anderen untersuchten Autoren, es geht um die
Identifikation der eigenen Personlichkeit mit der Unternehmenspersonlichkeit (oder
einer anderen Person) sowie um die Projektion der eigenen Winsche. Um eine
Marke zu designen, muss zuallererst aber einmal festgestellt werden, ob das
Unternehmen schon eine Marke ist. Dazu gibt Schmitz seinen Lesern ein

Bewertungstool, den Markenstern an die Hand.

192



Markenstern

Anhand Schmitz Werkzeug des Markensterns (Merkmale, grafisch dargestellt als
Stern) kann man bewerten, ob ein Unternehmen zur Marke avanciert ist. Die
Merkmale muten wie eine Checkliste an, mit der ein Ladenbesitzer sofort den
potentiellen Markenwert seines Unternehmens testen kann, und die versteckt dazu
einladt, allein der Liste verdeckt angebotenen Dienstlei stungen zu buchen. Schmitz
bezeichnet die Merkmale a's,, Gebrauchsanweisung in Stichworten* zum Aufbau
einer Marke, eine weitere Bestétigung fur die Erlernbarkeit von Charisma bel
Schmitz, hier reduziert auf eine Gebrauchsanwei sung (Schmitz 2001:186). Wie
Tempora und Alder auch rat Schmitz zu einer Status Quo Anayse der Merkmale,

anhand derer dann der Soll.- Zustand definiert werden kann.

Merkmale des Markensterns:

Eigenstandigkeit — ist das Unternehmen unverwechselbar?

Uberlegenheit —wirbt das Unternehmen ,,laut“ genug, ist die Serviceleistung
einzigartig, bietet es Erlebnis?

Vertrauen und Kompetenz — ist das Personal kompetent, gibt es eine gute
Sortimentsauswahl ?

Identitat und Wertschatzung — sind die Mitarbeiter auf Kommunikation geschult,
werden Kundendatenbanken gefiihrt? Tragen die Mitarbeiter ein Namensschild?
Kundenorientierung — sind die Produkte state of the art, werden Zufriedenheitstests
durchgefuhrt, bietet das Unternehmen Probleml dsungen?

Konkurrenzresistenz — gibt es gute Einkaufsquellen, werden Leistungspaket
angeboten, gibt es einen Kundenbeirat?

Emotion — sind die Outlets emotional eingerichtet, sind die Mitarbeiter
sozialkompetent, werden zeitgemal3e Geflihle thematisiert?

Symbol haftigkeit und Mehrwert —ist esfir die Kunden eine Art Ritual, in diesem
Geschéft ein Produkt auszusuchen, ist das Geschéft ,, Kult*?

Bekanntheit — gibt es Mund-zu Mund-Propaganda, ist das Unternehmen ausreichend
bekannt, ist die Werbung unverwechsel bar?

Assoziationshaltigkeit — assoziieren Kunden bestimmte Charakteristika mit dem
Unternehmen? Wird das Unternehmensimage verstanden? (Schmitz 2001:188ff.)
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Zu 0.g. Merkmalen ist noch anzumerken, dass sich Schmitz explizit auf eine
Untersuchung des M arkenverbandes Wiesbaden a s Quelle beruft, und es stellt sich
die Frage, warum er hier die Quelle preisgibt, in anderen Fallen nicht.

Branding Strategien
Schmitz beschreibt abschlief3end einige klassische Werbestrategien, durch die sich
ein Unternehmen in der Kundenwahrnehmung von Mitbewerbern abhebt und dieein

erfolgreiches Branding auf den Weg bringen:

Bedurfnisstrategie Bedlrfnis wecken und zeigen, wie grausam die Nichtbefriedigung
sein kann, indem die Folgen des Nichthandel ns aufgezeigt werden.
Glucksbringerstrategie Kunden von Alltagssorgen ablenken und ihm klarmachen
dass er ohne Kauf des Produkts nicht gltcklich wird.

Herkunftsstrategie Entstehungsgeschichte des Produkts beschreiben, Betonung der
Einmaligkeit.

| dentifikati onsstrategie Nutzung von Meinungsfthrer und Prominenten.
Verwendungsstrategie Wann und wozu ist das Produkt verwendbar?
Konditionierungsstrategie Anwenden von klassischer Konditionierung, indem das
Produkt in bestimmten neuen Umgebungen prasentiert wird und und so das Image
verandert.

Erlebnisstrategie Einsatz von Emotionen (Schmitz 2001:206ff.).

In diesen Strategien finden sich fast alle Strategien wieder, die die untersuchten
Autoren in ihren Buichern selbst anwenden, um Kunden anzulocken, was zu der
Vermutung veranlasst, dass alle entweder einen Marketinghintergrund haben, oder

zumindest recht fahige Berater oder Ghostwriter beschaftigen.

Selbsttest

Im Selbsttest fordert Schmitz auf, sich grofl3e Markenartikel unternehmen vorzustellen,
deren Merkmale aufzulisten und dann eine dhnliche Merkmal sauswahl fir den

eigenen Betrieb vorzunehmen. Weiterhin soll der Unternehmer sicherstellen, dass
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alle Mitarbeiter die Unternehmensphilosophie begriffen haben und wissen, welche

Medien zur weiteren Bekanntmachung des Unternehmens heranziehbar sind.

Vierter Baustein: Story-Telling

Wie viele Verkaufsautoren und Verkaufer hdlt auch Schmitz das Inszenieren von
Produkten durch Geschichtenerzahlen fir ein zentrales Marketinginstrument,
welches er Ubrigensin seinem Buch extensiv selbst nutzt. Erst durch Geschichten
erreichen Produkte und Themengegenstande den ersehnten Mehrwert, werden zu

» High-Involvement” Produkten, wie auch Conger und Kanungo sowie Temporal und
Alder betonen. Sie halten es aus Griinden des guten Rufs fir wichtig, Schmitz
hingegen argumentiert mit der direkten Beteiligung am Geschehen, dem Erleben,
wenn beispielsweise der Kunde die Geschichte der besonderen
Schokoladenherstellung mit exotischen Gewiirzen und deren Herkunftslénder bel

einem hochpreisigen Konditor kennen lernt. Er nennt Regeln fur das Storytelling:

Regeln des Storytelling
- Der Themengegenstand muss positiv aufgeladen werden, so dass der Kunden an

nichts anderes mehr denken kann.

- Der Themengegenstand muss ein Bild wach rufen, das bedeutet die Nutzung einer
bildhaften Argumentation.

- Der Themengegenstand muss zum Mythos werden. Der Nutzen der Produkte muss
den hohen Preis kompensieren. Dies wird erreicht, indem ein Markenmythos kreiert
wird, dessen Wiedererkennungswert dhnlich wie religidse Zeichen und Symbole
wirkt (Schmitz 2001:232).

- Der Themengegenstand muss eine Geschichte erzahlen. Menschen lieben
Geschichten. (Schmitz 2001:228ff.).

Besonders interessant ist der Vergleich von Werbung und Religion unter dem Punkt

Mythos. Schmitz scheint Uberzeugt, dass Produkte und Werbung die Rolle der

Religion und die Rolle Gottes tibernommen haben, vorausgesetzt sie sind gut

inszeniert. Alessandra hat einen dhnlichen Anspruch, bel ihm macht die Inszenierung

der eigenen Personlichkeit fast gottgleich. Weiterhin vermittelt Schmitz das Gefuhl,

dass er beim Thema Storytelling an die Bibel oder den Koran und die Heilige Messe
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denkt. Auch diese nutzen bildhafte Sprache, und erzéhlen Geschichten, geben
Anleitung zum téglichen Handeln, eine Eigenschaft, die Schmitz dem Marketingtool
des Storytelling zuschreibt und dies somit auf eine Stufe mit Religion hebt.

Mehrwert

Storytelling liefert immer den entscheidenden Mehrwert fir den Kunden, namlich
den Erkenntnisgewinn, oder dem Erleben. Der Kunde erféhrt mehr Gber den Mythos
des Unternehmens, Uber besondere Materialien, V erarbeitungsmethoden,
Handwerkskunst und Design, Uber Prominente, er entwickelt ein besonderes

L ebensgefiinl, er weild alles Uber den Designer oder Erfinder seines Produkts
(Schmitz 2001:243). Es zahlt vor allen eins, namlich dass der Kunde willensist,

diesen Mehrwert zu bezahlen.

Schmitz halt fest, dass die Effektivitdt des Story-Telling steigt, wenn eine Geschichte
nicht nur gelesen, sondern auch gehort oder gesehen wird. Er empfiehlt, das
Geschichtenerfinden zu Gben, indem man spannende Geschichten zu zwanzig
Ladenhitern erfindet, und anschlief3end eine passende Inszenierung entwickelt.
Schmitz scheint fel senfest von der Wirksamkeit seiner Technik tberzeugt, wenn er
den Leser zu einer Wette auffordert: ,, 1ch bin davon tUberzeugt, dass Sie mit diesen
Produkten mehr Umsatz machen und gleichsam dafiir sorgen werden, lhre
charismatische Ausstrahlung zu erhthen! Wetten?* (Schmitz 2001:260).

Selbsttest

Fir den Baustein Storytelling existiert kein Selbsttest, diese Funktion nimmt
wahrscheinlich hier die oben angebotene Wette ein.

Funfter Baustein: Sensual Performing

Im Baustein Sensual Performing dreht sich ales darum, wie ein Geschéft
ausgestattet sein muss, um den Kunden Uber seine finf Sinne einzufangen, also um
Charismagestaltung am POS (Point Of Sale). Schmitz betont, dass in der heutigen
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Welt mit allen Sinnesreizen beeindruckt werden muss, da die Konkurrenz mit den
Medien standig wéchst, eine Argumentation derer sich auch Alessandra, Enkelmann
und andere bedienen. Er halt fest, dass die meisten im Handel dargebotenen Produkte
keine charismatische Anmutung haben, die Marketingarbeit und Inszenierung hort
auf, sobald die Produkte beim Vertrieb angelangt sind. Schmitz stellt einen Trend zur
Funktionalitét fest, der sicherlich seine Berechtigung hat, alerdings keinen Kunden
fasziniert (Schmitz 2001:261). Um Kunden zu begeistern, bedarf es einer
Erlebnisgestaltung, einer Verzauberung (Schmitz 2001:261). Er nennt Siegfried und
Roy als perfekte Inszenierer, diein ihrer Prasentation die beiden wichtigsen
Komponenten fur erfolgreiche Zauberel vereinten, eine Darbietung der Zauberkunst
und gleichzeitig eine aufwandige Aufmachung, ein Hinwels auf die absolute
Inszenierbarkeit von Charisma. Siegfried und Roy’s Beispiel folgend definiert
Schmitz vier Gestaltungskategorien, die sich explizit auf die Produktprasentation im
Einzelhandel beziehen. 1. Mit lautem Tamtam die Snne kitzeln Schmitz rét, durch
laute Musik, angenehme Gerliche, starke Farbenreize, den viele Artikel in Greifzone
und durch Essensproben alle Sinne zu verzaubern. Alleswas laut® ist, verfihrt,
wobei Schmitz mit dem Begriff ,laut* aufféllig meint. 2. Feng Shui. Schmitz ist ein
begeisterter Anhanger der Feng Shui Lehre, eine chinesische Lehre, in der esum
vorteilhafte Einrichtungen oder Sitzpositionen geht, um die Anordnung der Fenster
oder die Grof3e der Turen in einem Gebaude, mit dem Ziel, grofites Wohlbefinden
und finanziellen Erfolg zu erzielen.. Schmitz erklart, dass Feng Shui mit
unsichtbaren Energiestrémen arbeitet, deren Verlauf beeinflussbar ist, &hnlich wie
bei Enkelmann, Eggetsberger, Lang und Alessandra. Je nach Gestaltung der
Raumlichkeit wird Energie flief3en oder unterbrochen, gute oder schlechte
Stimmungen entstehen. Wohl um die Ernsthaftigkeit seines Vorschlags zu
untermauern und maglichen Esoterikvergleichen zu entgehen, betont er, dass eine
Ignoranz der chinesischen Wissenschaft arrogant ware, und man zudem durch die
Exotik des Feng Shui Kunden und Gespréchspartners mit seiner Aufgeschl ossenheit,
seinem breiten Wissen und der Modernitét seines Unternehmens beeindrucken kann
(Schmitz 2001:265ff.). 3. Mit Glicksmomenten um sich werfen Unter
Glicksmomente fasst Schmitz Raumgestaltungsel emente, Platz und
Bewegungsfreiheit im Laden, eine sinnliche Gestaltung von Produktprésentationen,
das Spielen angenehmer Musik, das Anbieten von Proben und Mustern. (Schmitz

2001:274f.). Ob damit tatsachlich Glicksmomente erzeugt werden kdnnen sei
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dahingestellt, festzuhalten ist alerdings dass Schmitz den Begriff ,, Glick" arg
strapaziert, um klassische und einfache Werbemal3nahmen zu beschreiben.
Allerdings zeugt die Begriffswahl auch nur von seiner Konsequenz, den eigenen
Empfehlungen zu folgen und Einfaches wirkungsvoll zu inszenieren. 4. Von den
Naturgeheimnissen lernen Schmitz sieht Naturphanomene als eines der wichtigsten
Gestaltungsmittel an. Aquarien, Bilder, die den Goldenen Schnitt aufweisen,
Lichtfluten, Présentationen in Reichtum und Fulle, Ebenmal3, Wachstum und viele
fliel3ende runde Formen tragen zu einer Kundenfaszination bei (Schmitz
2001:264ff.).

Selbsttest

Schmitz bietet einen Test zur Analyse der personliche Feng Shui Arbeitsrichtung an.
Dazu werden bestimmte Zahlen vom eigenen Geburtgahr subtrahiert bzw. dividiert.
Heraus kommt eine Zahl, anhand derer man seine bevorzugte Arbeitsrichtung und
Blickrichtung feststellen kann. Diese kann man dann auf einer Art Kompass ablesen,
den Schmitz im Buch abbildet. Der Kompass gibt z.B. Informationen dariiber, in
welcher Sitzrichtung man Harmonie in einem Mitarbeitergesprach erzeugt, oder am
besten einen Konflikt mit einem Kunden bereinigt. Schmitz rét zu weiteren
Mal3nahmen zur Ausbildung der Sinne, so unter anderem zum Probieren von
verschiedenen Getranken mit verbundenen Augen oder das Ertasten von
Gegensténden, um so das Bewusstsein fur den Einsatz von Reizstimuli zu scharfen.
Weiterhin empfiehlt er den Einsatz von Kreativitatstechniken und die Analyse der
Ausstellungsfléche auf ihre Wirksamkeit hin (Schmitz 2001:296ff.).

Dieser Baustein ist mit Abstand derjenige, der am stérksten in die Esoterikecke
dréngt, wohl mit der Absicht, den Kunden durch geheime und unsichtbare Dinge zu

faszinieren.

Sechster Baustein: Winning Leadership

Im Baustein Winning Leader ship geht Schmitz detailliert auf menschliches Charisma

ein. Er benutzt den Zauberer und seine Assistenten als Vergleich, wenn er feststellt,
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dass der Vorgesetzte im Sinne einer charismatischen Fuhrung ganz spezielle
Qualitéten, Verhaten und Eigenschaften aufweisen muss, um eine gute Show zu
gewdhrleisten (Schmitz 2001:301). Der Lohn ist Markt-, Preis- oder
Technologiefihrerschaft (Schmitz 2001:301). Schmitz geht davon aus, dass die
Mitarbeiter sich charismatische Fihrung wiinschen und nur dann mit an der
Kundenbindung arbeiten. Er betont ebenfalls, dass sein Modell des Charismating nur
funktioniert und fasziniert, wenn ale daftr Verantwortlichen mit Begeisterung und
einem Strahlen im Gesicht arbeiten, wie Alessandras ,, enthusiasm®.

Schmitz verspricht, in diesem Kapitel Uber charismatische Unternehmensfiihrung
einige ,, paradiesische Szenarien” zu diskutieren, die perfekte Unternehmensfiihrung
zeigen. Die Nutzung des Begriffs ,, paradiesisch* |asst vermuten, dass Schmitz sich
wieder aus der Schatzkiste der religiosen Begriffe bedient, nicht zuletzt auch um
seinem eigenen Modell und seinen eigenen Vorschlégen beziiglich der Prasentation
von Produkten gerecht zu werden (Schmitz 2001:301ff.). Schmitz beschreibt die
Grundlagen der Mitarbeiterfiihrung fir Einzelhandel sgeschéfte. Seine Darstellung
liest sich wie die Zusammenfassung eines popul &rwissenschaftlichen Werkes zu
Fuhrung, was daran charismatisch ist, ist nicht genau festzustellen. Er orientiert sich
wahrscheinlich an ein Buch von Dale Carnegie, und beschreibt die minimalen
Anforderungen an eine Fuhrungskraft, so etwa regelmaldiges Informieren der
Mitarbeiter Uber Aktivitéten und Hintergriinde, ein Einbeziehen der Mitarbeiter
durch beispielsweise ein betriebliches Vorschlagswesen. Das Betriebsklima muss gut
sein, der Arbeitsplatz sicher, die Bedirfnisse der Mitarbeiter bekannt, die Starken
und Schwéchen nach Schmitz Typologie erarbeitet. Weiterhin verlangen Mitarbeiter
Vertrauen und Sympathie, und Erfolgserlebnisse, bei Conger und Kanungo und bel
Alessandra unter dem Begriff Empowerment zu finden (Schmitz 2001:303ff.). Eine
angenehme Raumgestaltung, die Beachtung des Mitarbeiter-Biorhythmus Motivation,
das zeitnahe Ldsen von Konflikten, und das Einstellen kompetenter Mitarbeiter
vervollstandigen die Ausfihrungen. (Schmitz 2001:305ff.).

Schmitz geht nach der allgemeinen Mitarbeiterfiihrung auf Flhrungscharisma ein, und
definiert eine positive Einstellung, einen gewissen Bekanntheitsgrad und eine ganze

Reihe von Personlichkeitsmerkmalen al's Charisma-Faktoren.

Einstellung al's Charisma-Faktor
Fur Schmitz stellt die positive Einstellung eines V orgesetzten zu seinen Mitarbeitern

den zentralen Faktor charismatischer Fiihrung dar (Schmitz 2001:319ff.). Nur eine
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positive Einstellung begeistert und motiviert Mitarbeiter. Er nennt das Erzeugen
innerer und aul¥erer Motivation als Ziel; innere Motivation existiert im Mitarbeiter,
die duRere Motivation entsteht duch die Forderung der Talente. Hier argumentiert
Schmitz wie Conger und andere Autoren mit dem Empowerment der Mitarbeiter. Als
Testimonial fur eine faszinierende Fuhrung nennt er Jesus, und betont, dass esihm
schwer fallt, im gleichen Atemzug mit Jesus weitere charismatische
Flhrungspersonlichkeiten zu nennen, da ein solcher Vergleich immer hinken wiirde.
Er nennt dann aber doch Konig Arthur, Caesar, Napoleon, Alexander den Grof3en
und Winston Churchill (Schmitz 2001:321f.), ein Namedropping, dass sicherlich den
ein oder anderen Leser in der Verbesserung seiner Fiihrungsqualitéten anspornen
wird, da Schmitz hier mit Kindheitsvorbildern und Tréumen spielt. Bevor Schmitz
auf die Personlichkeitsmerkmale charismatischer FUhrungskréfte zu sprechen kommt,
zeigt er sich praktisch veranlagt und schlagt eine Abkirzung auf dem Weg zum
Charismavor. Er rét, ganz einfach beriihmt zu werden (Schmitz 323).

Eine Berihmtheit werden
Schmitz stellt fest, dass Bertihmtsein eine Reihe von Vorteilen hat, besondersim
Bereich Fuhrung. Einer beriihmten oder prominenten Person wird fast alles
zugetraut, man folgt ihr oft bedingungslos und schenkt ihr Vertrauen. Schmitz
bezeichnet es al's etwas besonderes, von einer prominenten Person beachtet und
geachtet zu werden, er bezeichnet es als eine ,, Gnade”, wieder eine Begriffsentnahme
aus dem religiosen Bereich. Fast konnte man glauben, dass er Prominente und Gott
gleichstellt. Schmitz begrindet den Moment der Hingabe mit einem psychol ogischen
Effekt. Mit der Bedeutsamkeit der lobenden Person wéchst auch die Motivation.
Leider nennt er keinerlei Quellen fur seine Ausfiihrungen. Schmitz verspricht eine
treue Gefol gschaft, die mit einem durch dick und diinn geht, wenn die Person es
schafft, dass die Offentlichkeit sie bewundert. Dies genligt al's einziges Kriterium
(Schmitz 2001:323). Schmitz Begriff der Berihmtheit [&sst sich vergleichem mit
Conger und Kanungo, die postulieren, dass es charismatischer Fiihrung gut tut, wenn
dem Fuhrer ein Ruf vorauseilt. Schmitz schlégt vor, sich Gedanken dartiber zu
machen, ob man in seinem speziellen Fachgebiet den eigenen Bekanntheitsgrad
steigern kann (Schmitz 2001:323f.), eine genaue Anleitung zum Berihmtwerden
folgt jedoch nicht. An dieser Stelle wird noch einmal deutlich, dass Schmitz
Charismafir ein Zuschreibungsphanomen handelt, welches durch Inszenierungen
steuerbar ist.
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Personlichkeitsmerkmale einer charismatischen Person

Sollte die Abkirzung nicht jedem gelingen, muss der angehende Charismatiker mit
seinen Personlichkeitsel genschaften punkten. Schmitz bezieht Charisma hier
seltsamerweise auf Trainer oder Referenten, und sieht diese Eigenschaften as
Ubertragbar auf Fuhrungsverhalten an. Einige Personlichkeitsmerkmale sind:
Souveranitét in Extremsituationen, eine Begeisterung fir das eigene Tun, die
Kenntnis der Erwartungen der Zuhérer, eine gute Stimme, ein gewisses Mal3 an
Humor und Integrationsfahigkeit, das Bewahren von Distanz, Ehrlichkeit und
Authentizitét, eine klare Korpersprache, eine gewisse Offenheit sowie
Menschlichkeit, was sich beispielsweise im Zeigen von Schwéachen ausdriicken kann
und Sympathie schafft, natrlich die Vorbildfunktion, weiterhin ein gutes und
markantes Aussehen, ein , Typ“ sein, wie Schmitz es nennt, beriihmt sein, und zul etzt
darf nicht fehlen, dass man etwas von jeden , Tiertyp” in sich trégt (Schmitz
2001:325). Esfélt auf, dass sich Schmitz Merkmal saufzahlung bel jedem der
anderen Autoren in entweder gleicher Form oder unter anderen Begriffen und
Schwerpunkten wiederfindet. Genannte Merkmal e stellen Attribute eines guten
Kommunikators dar, aber noch nicht die eines Charismatikers, deshalb fragt Schmitz
weiter: Was muss el ne charismatische Person, ausgestattet mit oben erwahnten
Merkmalen, tun, damit sie wirkt? Die Antwort besteht leider nicht aus einer
konkreten Anweisung, sondern nur aus einer Rethe von Allgemeinplétzen, die
Schmitz allerdings den ,, goldenen Schliissel“ nennt. Menschen lieben, Angste
vermindern, Erwartungen treffen und Hoffnungen geben, Ziele erlautern,
vorurteilsfrei zuhdren, Hilfestellung geben, transparent argumentieren, rhetorisch
einwandfrei sein, Zuhotrer oder Teilnehmer nicht Uberstrapazieren, Teillnehmer
fordern (Schmitz 2001:325f.). Dem ,, goldenen Schliissel” folgt eine Aufzdhlung von
Thesen, die Schmitz ,,die Treppe ins Paradies begeisterter Mitarbeiter nennt.
Aufféllig ist die wiederholte Nutzung des religidsen Begriffs ,, Paradies”, den
Schmitz nicht ndher definiert, sondern als Worthtilse zur Inszenierung nutzt. Schmitz
gibt sogar zu, dass seine Thesen nichts Neues sind, und sicherlich aus der

Managementpraxis bekannt, nennt sie aber trotzdem:

1. Ein charismatischer FUhrer liebt seine Mitmenschen; er mag seine Mitar beiter
und die Kunden Unter diesen Punkt fordert Schmitz, die Mitarbeiter ernst zu nehmen,
ihnen etwas zuzutrauen, ihnen zu vertrauen; die Familie des Mitarbeiters mit
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einzubeziehen, und die Familien der Mitarbeiter mit Spielen, Geschenken und Events
zu unterhalten (Schmitz 2001:326). 2. Der Chef kennt die Bedurfnisse seiner
Mitarbeiter und spricht sie an Er hat ein hohes Mal3 an Einfihlungsvermdgen und
stellt es jeden Tag unter Beweis (Schmitz 2001:328). 3. Der Schwer punkt
fuhrungspolitischer Mal3nahmen ist auf die Motivation fokussiert Schmitz bezieht
sich hier auf die Zwei-Faktoren-Theorie des amerikanischen Psychologen Frederick
H. Herzberg; die besagt, dass gewisse Hygienefaktoren erfillt sein missen., auf der
einen Seite etwa gute Arbeitsbedingungen, gute Beziehung zum V orgesetzten; der
andere Faktor ist Spal3 an der Arbeit, gute Leistung, Anerkennung. (Schmitz
2001:329). 4. Sowohl die Mitarbeiter als auch die Fuhrungskrafte streben nach
Meisterschaft Eine charismatische Fihrungskraft in einem charismatischen
Unternehmen darf niemals nur zufriedene Mitarbeiter haben, denn Zufriedenheit ist
gefahrlich (Schmitz 2001:330). 5. Es besteht eine positive Lernkultur Lernen solltein
Betrieben institutionalisiert und zur Pflicht werden; der Chef darf nicht nur die
Mitarbeiter zu Fortbildungen schicken, sondern muss sich auch selbst weiterbilden.
(Schmitz 2001:331). 6. Mit Glaubwuirdigkeit, Charme, einem Schuss Humor und vor
allem der eigenen Uberzeugung ziehen Se lhre Zuhorer, Zuschauer und Mitarbeiter
in lhren Bann Es geht um Begeisterung, gute Rhetorik, um Aufrichtigkeit, Mitreif3en
konnen, eine ausgefeilte Korpersprache. Schmitz empfiehlt, nicht mit seinen
Schwéchen zu kokettieren, denn diese will keiner wissen oder glauben. Er rét zu
Unternehmensevents, in denen Firmenzielen auf spielerische Art und Weise
vermittelt werden, so etwa durch Theater, Kunstworkshops oder Team-
Outdoortrainings (Schmitz 2001:334). 7. Die Unternehmensvision ist klar
kommuniziert und alle Mitarbeiter stehen dahinter. Die Mitarbeiter miissen die
Vision verinnerlicht haben, die Interpretation muss immer aus einer hoheren,
sinnstiftenden Ebene erfolgen.(Schmitz 2001:335). Conger und Kanungo
argumentieren gleich, wenn es um die Visionskommunikation und
Situationsbeschreibung geht, offensichtlich handelt es sich hier um eine
durchgéngige Meinung bel fast allen Autoren. 8. Es herrscht eine offene
Kommunikationskultur Jeder erfahrt, inwieweit seine Angste, Erwartungen und
Hoffnungen berechtigt sind. Eine charismatische Fuhrungskraft wird den
Mitarbeitern immer ehrliche und zeitnahe Auskiinfte Gber den Zustand des
Unternehmens und ihre individuelle Leistung geben. Einmal gemachte V ersprechen
werden stets einhalten (Schmitz 2001:336ff.). 9. Das gemeinsame Ziel hat eine
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per sonliche Relevanz Jeder hat unmittelbar etwas von der Zielerreichung, die
Mitarbeiter werden involviert(Schmitz 2001:340f.). 10. Das gemeinsame Ziel ist
ehrgeizig Das Ziel muss eine Herausforderung sein und das Durchschnittliche
Ubertreffen, da Uber- oder Unterforderung gleichermalien abtraglich sind (Schmitz
2001:341). 11. Den Mitarbeitern ist die Unterschiedlichkeit ihrer Personlichkeiten
bewusst Der Vorgesetzte respektiert alle Meinungen und fuhrt die Mitarbeiter nach
den jeweiligen Bedirfnissen (Schmitz 2001:341f.).12. Alle glauben an die
Erreichbarkeit des Ziels und tragen es mit Alle Mitarbeiterwissen Uber die Chancen
und Risiken bescheid, mithilfe der SWOT Analyse (Schmitz 2001:342).13. Es
herrscht echter Teamgeist, da allen klar ist, dass sie nur gemeinsam stark sind
Schmitz sieht ein Unternehmen als Uhrwerk, in dem viele kleine R&dchen laufen
(Schmitz 2001:343). 14. Spald sichert auf Dauer eine hohe Prozessqualitat Schmitz
warnt davor, die eigene schlechte Laune zu zeigen, oder sie gar am Kunden
auszulassen. Die Fuhrungskraft strahlt immer gute Laune und Spal3 aus und halt
seine Mitarbeiter ebenfalls dazu an (Schmitz 2001:343f.).

Fast alle vierzehn Schritte finden sichim Modell Congers und Kanungos wieder,
teilweise auch bei anderen Autoren, wie wir spater im Vergleich sehen werden. Es
handelt sich um normale Fuhrungsaufgaben und Fihrungsmerkmale, diein allen
Modellen al's charismatische Handlungen verkauft werden, zumeist mit der
Bemerkung versehen, dass sie vielleicht schon bekannt sind, aber der Zauber des
Charismasich nur entfalten kann, wenn diese Eigenschaften oder Bausteine oder
Komponenten in perfekter Kombination und Balance mit allen anderen stehen.

Selbsttest

Im Selbsttest gibt es eine Reihe von Fragen zu V orschlagswesen, Anerkennung,
Eigenschaften von Trainern, Souveranitét und Menschenbild. Im Grunde wiederholt

Schmitz hier noch einmal die Hauptpunkte in Frageform.

SebterBaustein: Scouting
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Schmitz sieht die Zukunft von Unternehmen immer mehr abhangig von der
Fahigkeit, ihre Kunden verblGffen und verzaubern zu kénnen, oder, anders
formuliert, von dem Aufgreifen von Trends. Schmitz mochte mit diesem Baustein
den Leser in die Lage versetzen, die Unternehmensl el stungen an Trends anzupassen.
Scouting definiert Schmitz als, ein unentwegtes Suchen und Interpretieren von
Phanomenen des Zeitgeistes® (Schmitz 2001:349), unter Trend versteht er wichtige
und nachhaltige Entwicklungstendenzen aus Szenen, Wirtschaft, Politik und
Gesellschaft. Schmitz Begriff des Scouting ist vergleichbar mit Informationssuche
und Innovation bei Conger und Kanungo, Temporal und Alder, sowie bei

Alessandra. Er stellt dem Leser einen Katalog der Komsumtrends vor.

Katalog der Konsumtrends
Orientierungslosigkeit: Dieser Trend stellt sich durch elne wachsende Intransparenz
der Angebote dar, als auch durch die Haltung der Generation 1967 — 1982, die
Schmitz a's hedonistisch, egoistisch und orientierungsl os beschreibt (Schmitz
2001:354). Ein erfolgreiches Unternehmen I &sst sich auf diesen Kundentyp und
Mitarbeitertyp ein, indem es mehr nostal gische Elemente, mehr Pflanzen, warmere
Farben, mehr Stéberméglichkeiten, mehr Lob, mehr Spal3 am Arbeitsplatz und mehr
ideellen Mehrwert bietet, Dinge die , kultig sind“ (Schmitz 2001:362).
Scherheitsbedirfnis: Schmitz geht davon aus, dass das Sicherheitsbedirfnis des
Menschen stark zunehmen wird. In turbulenten Zeiten suchen Menschen nach
Sicherheit. Er folgert daraus, dass der Kunde immer mehr auf die Einhaltung von
L eistungsversprechen achtet (Schmitz 2001:364). Bedurfnis nach sozialen
Bindungen: Schmitz begrindet diesen Trend mit der immer grofer werdenden
Schwierigkeit, Beziehungen langfristig aufrecht zu erhalten. Je hoher die Anzahl der
zerbrochenen Bindungen, umso grof3er wird der Wunsch nach engen Partnerschaften
(Schmitz 2001:365f.), eine Licke, die Schmitz mit der gekonnten Ansprache von
Stammkunden als Partner schlief3en will. Wer es versdumt, jetzt so zu akquirieren,
wird die Zukunft nicht erleben, eine Drohung, wie wir sie auch von anderen Autoren
kennen (Schmitz 2001:368). Bedirfnis nach mehr Wissen: Deutschland hat einen
Bildungsnotstand, aus dem sich in naher Zukunft das Bedirfnis nach mehr Bildung
und Lernen ergeben wird. Schmitz setzt auf Infotainment und Edutainment, welches
Kunden Wissen auf unterhaltsame Welse nahe bringen soll, denn je mehr der Kunde
weiss, umso besser kdnnen Produktleistungen mit Mehrwerten ausgestattet werden
(Schmitz 2001:369ff.). Jugendlichkeit. Schmitz sieht viele @tere Menschen mit einer
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hohen Erwartungshaltung und vollen Taschen, deren Anspriiche befriedigt werden
mussen. Diese wollen jung sein und zudem nicht erwachsen werden, ein Trend, den
Schmitz auch bei jingeren Leuten bemerkt. Er geht er davon aus, dass sich auf dem
Markt des Jungseins und Jungbleibens nicht nur die Alten, sondern auch die Jungen
tummeln werden (Schmitz 2001:373ff.). Weitere Trends. Welitere Trends sieht
Schmitz auf den Gebieten Gesundheit und Fun, Umweltbewusstsein, Neue Medien
(Interneteinkauf) und einer Neuen Nostalgie, in der alte, gewachsene Marken wieder
modern werden. Schmitz rét, selbst einen Scout zu engagieren und nach Trends
Ausschau zu halten (Schmitz 2001:375ff.).

Selbsttest

Im Selbsttest ruft Schmitz auf, einen Scout im Unternehmen zu ernennen, viele
kreative Ubungen durchzufiihren, sich mit der Literatur der Zielgruppe zu
beschéftigen, seine Trendvorhersagen zu nutzen, oder auch die Website besser zu
gestalten.

Zusammenfassend |&sst sich sagen, dass Schmitz sieben Bausteine klassische

Marketingthemen und Fihrungsthemen darstellen, die er gut verpackt an den Kunden

bringt.

5. Zielgruppe/Kaufgrund

Schmitz erwahnt Elitismus und Opportunismus als Kaufgrinde fir sein Konzept,
wobei die Gewichtung natirlich stark auf Opportunismus liegt, denn er spricht mit
seinem Modell einen Kundenkreis an, der hungrig auf neuen Wege und Trends ist, da

die alten nicht mehr funktionieren.

Elitismus:
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Schmitz spricht zwar auch Unternehmer an, die mehr a's nur den Durchschnitt bieten
wollen, wenn er davon spricht, dass charismatische Unternehmen immer die beste
Leistung abliefern und Meisterleistungen aller Art vollbringen. Seine

Hauptziel gruppe bleiben jedoch die Opportunisten.

Opportunismus:

Schmitz arbeitet mit Schwarzmalerei, wenn er herausstellt, dass ein Behaupten im
internationalen Wettbewerb nur noch durch ein Abheben aus der Masse mdglich ist.
Produkte und Dienstleistungen sind austauschbar geworden, und der erfolgreiche
Anbieter muss sich daher um eine ,, trendstimmige Angebotsleistung” bemtihen
(Schmitz 2001:351). Schmitz geht davon aus, dass besonders die Prasentation der
Ware einen Wettbewerbsvorteil darstellt. Es kommt nicht mehr darauf an, was ein
Untenehmen verkauft, sondern darauf, welche Botschaft man dem Produkt mit auf
den Weg gibt (Schmitz 2001:9). Er unterstreicht seine Ausfihrungen mit dem
Wortspidl: ,, Es ware doch jammerschade, wenn der Verkaufsort zu einem so
genannten >>point of no return<< werden wirde.“. Schmitz fordert eine Zuwendung
zu neuen Marketingtechniken, um im harter gewordenen Preiskampf und bei
zunehmender Markttransparenz die Kunden fir sich zu gewinnen und an sich zu
binden (Schmitz 2001:10). Er schirt die Angst vor dem Zurtickbleiben weiter,
indem er das Thema des globalen Preiskamps aufgreift und nur den Kunden eine
Uberlebenschance zuspricht, die entweder |angsten Atem haben, oder eine
kundenbegei sternde Strategie der Dienstleistungsqualitdt (Schmitz 2001:133).
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Modell 6: Doe Lang

1. Wer ist Doe Lang?

Doe Lang ist promovierte Psychologin, Opernsangerin und Schauspielerin. Sie
besitzt ihr eigenes Unternehmen, eine Image Beratung mit dem Namen
»Charismedia‘, das Charisma und Image trainiert, und fuhrt laut eigener Aussage
Fuhrungskrafteseminare u.a. fur Kunden wie Honeywell, Xerox, die Regierung,
sowie fur Stars im Unterhaltungsgeschaft und fir internationale Politiker durch. Sie
ist U.S. Amerikanerin, ihr Buch zu Charismatragt den Titel: ,, The New Secrets of
Charisma. How to discover and unleash your hidden powers”, Lincolnwood
(Chicago) 1999. Laut ihrer Eigenwerbung unterrichtete Lang u.a. an der Columbia
University in den USA, trat am Broadway und in der Carnegie Hall auf, sangim
Fernsehen mit Leonard Bernstein und spielte in mehreren Filmen sowiein vielen
Werbespots mit. Ihre Bucher und Audiobander werden in 25 Nationen verkauft und
wurden in acht Sprachen Ubersetzt. Sie selbst bezeichnet sich als Motivationsrednerin,
Lehrerin, Therapeutin, Sprach- und Leistungscoach (Lang, D., Online im Internet:
URL: www.charismedia.net, Stand Dezember 2006)

2. Was versteht Lang unter Charisma?

2.1 Wissenschaftlichkeit des Konzepts

Lang beschéftigt sich ihren eigenen Aussagen zufolge seit Jahren mit Charismaund
bezeichnet sich selbst als Charismatikerin, im Gegensatz zu den anderen Autoren, die
zwar auch massive Eigenwerbung betreiben, sich selbst aber nie offen as
charismatisch bewerten. Lang bezeichnet es alsihr Ziel und ihr Lebensaufgabe, das
Geheimnis des Charismas mit allen zu teilen und anderen dabei zu helfen, das
Charismain sich zu entdecken und zu entfalten. Damit ist sie die Einzige der
untersuchten Autoren, dieihre eigene Lebensaufgabe erwahnt. Lang gibt an, sich u.a.
mit Gestalt, Transaktionsanalyse, Psychodrama, Transpersonaler und Ego-
Psychologie, der Hypnose Ericksons, mit klinischer Hypnose, NLP,
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Psychomotorischer Therapie, Psychoneuroimmunologie, Quantenphysik,
Stressmanagement, Y oga und Zen, mit Kum Nye, Buddhismus und 6stlichen Lehren
(Lang 1999:5) beschéftigt zu haben, um dem Geheimnis des Charisma auf die Spur
zu kommen. Auch hier weist Lang einen Unterschied zu den meisten anderen
Autoren auf, denn sie benennt ziemlich genau die wissenschaftlichen und

ni chtwissenschaftlichen Gebiete, aus denen sich ihr Modell zusammensetzt. Genaue
wissenschaftliche Quellen bzw. Literaturangaben oder valide Untersuchungen finden
sich nicht. Lang nennt ab und zu einige Namen aus der Psychologie, so z.B.
Abraham Maslow, Carl G. Jung, Victor Frankl und Sheila Ostrander, geht aber nicht

naher auf Personen oder Konzepte ein. Auch gibt es kein Quellenverzeichnis.

2.2 Was ist Charisma?

Lang gibt keine genaue Definition von Charisma und stellt fest, dass niemand genau
definieren konne, was Charismaist (Lang 1999:1). Sie gibt damit indirekt zu, wie
manch anderer Autor auch, ein, dass sie eine Anleitung zu etwas geben wird, was
nicht definierbar ist, ein Widerspruch in sich. Lang geht sogar noch weiter, wenn sie
betont, dass Charisma fir jeden Menschen etwas anderes bedeuten kann, so z. B.
Dynamik, Présenz, Personlichkeit, Selbstvertrauen, personlicher Magnetismus und
vieles mehr (Lang 1999:6). Trotzdem lassen sich bei Lang Uberbegriffe von
Umschreibungen ausmachen, dieich an dieser Stelle kurz wiedergebe. Es handelt
sich um Energie, Kommunikationsfahigkeit, das Einssein mit der Welt, und Freude.

Energie

Lang bevorzugt den Begriff ,, Energie” als eine umschreibende Definition fir
Charisma und umschreibt es als elementare Naturkraft, genau wie Feuer oder Wasser
(Lang 1999:10). Bel Lang nimmt Energie eine zentrale Position ein, in allen ihren
Anleitungen geht es um das freie Flief3en von Energie und den Abbau von Blockaden,
gleich ob mental oder kdrperlich. Wie wir gesehen haben, spielt Energie bel dlen
Autoren eine Rolle, und scheint somit unabdingbar fir die jeweiligen Charisma

Modelle zu sein
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Kommunikation

Einer Definition am nachsten kommt die Beschreibung von Charisma al's eine Form
der Kommunikation. Lang bezeichnet Charisma a's eine ” superlanguage’, welche
Beziehungen aufbaut und gleichzeitig jeden Menschen sein eigenes Innerstes
Potential erkennen l&sst (Lang 1999:5). Sie beschreibt diese ” superlanguage” alsdie
Fahigkeit, rhetorisch einwandfrei zu kommunizieren a's auch andere Menschen lesen
zu konnen, mit ihnen in jeder Situation zurecht zu kommen, im Grunde genommen
das, was die anderen Autoren als,,socia skills* bezeichnen, a's
Kommunikationsfahigkeit oder auch als Empathie. Zu den kommunikativen
Fahigkeiten gehtren verbale und nonverbal e Ausdrucksfahigkeit, die Fahigkeit, sich
und andere zu beobachten, die Fahigkeit, die Verantwortung fir sich selbst und seine
Handlungen zu Ubernehmen, die sténdige Arbeit an der eigenen
Kommunikationsfahigkeit, eine eloquenter Rhetorik, Konfliktldsungsfahigkeiten und
positives Denken (Lang 1999:X1). Weitere Charismafaktoren sind sexuelle
Anziehungskraft, Uberzeugungsfahigkeit, personliche Attraktivitat,
Aul¥ergewdhnlichkeit, und eine kleine Schwachstelle (Lang 1999:7). Interessant ist
an dieser Stelle, dass sie a's Einzige der Autoren eine Schwéche al's Bestandtell von
Charisma nennt, wenngleich sie auch von ,,minor flaw*, einer kleinen Schwéche
spricht. Esist moglich, dass sie sich entweder mit grundsétzlicher wissenschaftlicher
Literatur zum Thema Charisma auseinandergesetzt hat, die sich auch mit der
Attraktivitéat einer Schwéche oder eines Stigmas beschéftigt, oder dass sie ganz
einfach die Gruppe derer, die nicht perfekt sind, nicht auf3en vor lassen mdéchte,
ahnlich wie Alessandra, wenn er Bill Gates Schwache im offentlichen Auftritt

erwahnt.

Flow

Lang sieht Charisma als einen Zustand des Einsseins mit der Welt und nennt es
»flow* (Lang 1999:57). Sie erwdhnt am Rande, dass der Begriff “flow” durch den
amerikanischen Psychologen und Glucksforscher Mihaly Csikszentmihalyi (vgl.
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Csikszentmihalyi 2002) gepragt wurde, der Flow als ein vdlliges Aufgehen in einer
Tatigkeit beschreibt, geht aber nicht néher auf sein Konzept ein. Lang beschreibt,
dass das Einssein mit der Welt durch ein Kontemplationsauge im Menschen entsteht,
welches eines der drei Augen ist, die alle Menschen besitzen, ndmlich ein physisches
Auge, ein geistiges Auge, und das eben genannte Kontemplationsauge. Sie vergleicht
ihre Charismadefinition mit dem Begriff ,, peak experience” des Psychologen
Abraham Maslow, mit Carl G. Jungs ,,oceanic consciousness* und betont, dassihre
Begrifflichkeit des Charisma dassel be aussagt, ein Namedropping, das der
Aufwertung ihres eigenen Modells dient (Lang 1999:56f.).

Ausstrahlung durch Freude

Charismaist Freude. Die Fahigkeit, sich auch tber kleine Dinge zu freuen und dies
zu zeigen, macht einen Menschen strahlend und charismatisch. Freudeist bei Lang
eine essentielle Komponente von Charisma (Lang 1999:88ff.) und ist bei Schmitz
unter dem Begriff ,, Spal3* dhnlich zu finden.

2.3 Arten von Charisma

Lang gibt einen kleinen Abriss Uber die Entwicklung des Begriffs Charisma, bevor sie

dreizehn Arten von Charisma nennt.

Charisma friiher — Charisma heute

Lang beschéftigt sich a's einzige Autorin mit der Entwicklung des Charismabegriffs.
Siefuhrt aus, dass der Begriff des Charismas bisin die neunziger Jahre des letzen
Jahrhunderts hinein weitgehend unbekannt war, und lediglich im Zusammenhang mit
diskreditierten Gurus, Diktatoren und suizidgeféhrdeten Sektenfihrern genutzt wurde
(Lang 1999:X1), was das Misstrauen gegentber dem Begriff zwar einerseits schirte,
aber andererseits dennoch eine heimliche Faszination ausstrahlte. Alsdie
Kommunikationswelle die Welt zu einem globalen Marktplatz machte und die

Menschen mit immer mehr Informationen Uberschwemmte, entwickelte sich
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Charisma zu einem glamourdsen Modewort, einem Label das man Medien-
Newcomern, neuen Produkten und innovativen Ideen aufklebte, um ihnen die Aura
und das Image des Geheimnisvollen zu geben, quasi ein Charisma aus der Retorte.
Lang hélt fest, dass heutzutage farblose Prominente im TV und in den Printmedien,
jasogar im Internet mit dem Mantel chen des Charisma geschmiickt werden, und eine
»hype machine*, ndmlich die Agenturen und Medien, eine Menge Geld damit
verdient. Eswird nicht ganz klar, in welcher Absicht sie die Veranderung des
Begriffs beschreibt — sie selbst nutzt den Begriff zur Vermarktung ihres Modells, und
gehort somit auch zu o.g. ,hype machine®. Lang sagt weiter: ,, Charisma has become
arespectable part of the landscape®. (Lang 1999:X1), was vermuten |asst, dass esihr
darum geht, dem Begriff das Mysteridse und Dunkle zu nehmen und Charismaals

modernes Instrument der Lebensbewaltigung zu instrumentalisieren.

Die dreizehn Arten des Charisma

Lang definiert dreizehn verschiedene Arten von Charisma. Sie begriindet diese
Anzahl mit ihrem Besuch des japanischen M editationsgartens Ryoan;i, der bekannt
fr seine dreizehn Steineist. Lang zahlte die Steine und stellte fest dass es nur zwolf
Steine gab. Als sie daraufhin einen Priester befragte, antwortete er: ,Ah, the
thirteenth isin your mind“ (Lang 1999:10). Lang benennt in Anlehnung an dieses
Erlebnis als dreizehnte Art von Charisma das intrinsische Charisma und bezei chnet
es as grundlegende Energiekraft der Natur. (Lang 1999:10). Ihre Art der
Beschreibung erinnert an Schmitz ,, Storytelling” als auch an seinen Baustein
»Sensual Performing®, allerdings hier in angewandter, also inszenierter Form. Lang
betont, dass die dreizehn Arten von Charisma nur einen Anfang darstellen, jeder
Leser kdnne andere Arten hinzufigen und hélt fest, dass viele der ersten zwolf
Kategorien auf Talent, Zielerreichung und ererbtem Charisma basieren. Esfolgt eine
lange Aufzahlung von bertihmten Personlichkeiten, die alle Talent und Charisma
besal3en, aufgrund von bestimmten &uleren Gegebenheiten. Um ihre Kunden nicht
zu verschrecken, nennt Lang das wirkliche Charisma das intrinsische Charisma, das
jedermann erreichen kann. So bezeichnet Performance charisma das Charismavon
Entertainern und Schauspielern, die die kulturelle Landschaft pragten, so z.B. Barbra
Streisand, Leonardo DiCaprio, Bob Dylan oder Marilyn Monroe. Sports charisma
beschreibt das Charisma von Sportikonen wie Michael Jordan oder Tiger Woods.

Money/business charisma ist das Charisma der Menschen, die viel erreicht haben,
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oder deren Familie erfolgreich war, so z.B. die Kennedys, George Soros, Bill Gates.
Spiritual charisma besitzen religitse Fuhrer, beispielsweise der Papst, der Dalal
Lama oder Moses. Political and Leadership charisma Lang nennt unter anderem
Adolf Hitler, Ronald Reagan, Tony Blair und Bill Clinton als Beispiele. Politisches
Charisma muss sich beweisen —wenn der Erfolg ausbleibt, verliert sich Charisma.
Als Testimonial fuhrt sie an dieser Stelle Max Weber an, der sagte, dass Charisma
von der Masse validiert werden muss (Lang 1999:7). Eine Unterkategorie des
Politischen und Flhrungscharismas ist fur Lang das typisch amerikanische
»resurrectional charisma, das “Wiederauferstehen” von ehemals gescheiterten
Charismatikern (Lang 1999:7). Media, fashion, and style charisma Personen, die
stark im offentlichen Leben stehen und zumeist eine hohe Fernsehprasenz haben,
fallen unter diese Art von Charisma, etwa Larry King, Ophra Winfrey, oder Woody
Allan (Lang 1999:8) Cross-over charisma Personen, die schon berihmt waren und
das Geschéftsfeld gewechselt haben, besitzen “cross-over charisma’, so etwa Cindy
Crawford (Lang 1999:8). Cumulative charisma bezeichnet das Charismavom
Menschen, die schon immer berihmt waren, so z.B. Frank Sinatra, Elvis Presley und
Elisabeth Taylor. Stuational (including family) charisma Zu diesem Typus zdhlen
konigliche Familien, so etwa Prinzessin Diana, welche zuerst , situational charisma’
als Mérchenprinzessin besal3, und dann Mediencharisma. (Lang 1999:8).
Legendary/heroic/mythic charisma Historische Personlichkeiten und fiktionale
Charaktere kdnnen ebenfalls Charisma besitzen. Lang nennt Beispiele: Columbus,
Mickey Mouse, Goliath, Don Juan, Dracula, Don Quixote (Lang 1998:9). Literary,
artistic, and intellectual charisma. Viele Schriftsteller und Komponisten besitzen
Charisma. Lang stellt heraus, dass die meisten von ihnen begnadete Selbstdarsteller
waren und sind und nennt einige Beispiele: Shakespeare, Beethoven, van Gogh,
Neruda, Wilde (Lang 1999:9). Intrinsic charisma. Lang betont, dass intrinsisches
Charisma nichts mit Talent, Familienzugehdrigkeit, Bekanntheitsgrad oder
Geleistetem zu tun hat. Intrinsisches Charisma besitzen Menschen, die uns tagtéglich
begegnen und unvergesslich sind, vielleicht der Grofvater, der Bruder, oder ein
Lehrer. Intrinsisches Charisma liegt in jedem Menschen verborgen, es muss nur
entdeckt und trainiert werden (Lang 1999:9). Lang beschéftigt sie sich in ihrem
Konzept ausschliefdich mit intrinsischem Charisma, vergleichbar mit personlicher

Macht bel den anderen Autoren.
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3. Was verspricht Lang?

Lang verspricht, dass der Erwerb von Charisma Erfolg, Macht und Personlichkeit
einbringt, wobel der Machtaspekt dominiert. Macht bei Lang bezieht sich
hauptséchlich auf Macht Gber den eigenen Korper und Geist, teilweise aber auch auf

Macht Uber andere Personen via Beeinflussung.

3.1 Erfolg

Lang verspricht Erfolg in einer Welt, die durch die neue technol ogische Kompl exitét
unvorhersagbar geworden ist. Ihr Erfolg ist der Erfolg des personlichen und auch
globalen Uberlebens, des Coping, des erfolgreichen Beziehungsaufbaus, im Grunde
genommen geht esum die ,, Social Skills*. Alesssandra auf3ert sich ahnlich, wenn er
die Abnahme der ,, Social Skills’ zugunsten der technologischen Ausbildung beklagt.

3.2 Macht

Lang verspricht Macht, vor alem Uber das eigene Leben. Folgt man ihrer Anleitung,
wird die Welt ,userfriendly”, anwenderfreundlich, so wie eine PC Software
anwenderfreundlich gestaltet werden kann (Lang 1999:xi). Auch Stressfreiheit, die
Macht Uber die eigene Zeit und die eigenen Geflihle gehdren dazu (Lang 1999:13),
der Erwerb von mehr Selbstvertrauen, die Eliminierung von Spannungen,
Wiedererlangung des Korpergefihls, richtige Atmung, Konfliktmanagement,
erfolgreicher Stimmeinsatz, angstfreie Bihnenauftritte, Schmerzkontrolle, besserer
Schlaf, ein besseres Sexualleben. Lang verspricht desweiteren Macht tber andere
Menschen, die durch das Aussenden von Energie mental und korperlich beeinflusst
werden konnen, ja sogar aus dem Koma erweckt und geheilt werden kdnnen, wie wir
spater sehen werden (Lang 1999:249).
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3.3 Personlichkeit

Lang verspricht, Menschen ihre Personlichkeit und Freude am Leben wiederzugeben
(Lang 1999:15). Sie will Menschen dazu bringen, das zu tun, was sie wirklich wollen
und nicht das, was ihnen die Gesellschaft vorschreibt. Esist auffélig, dass sich der
Faktor Spald und Freude am Leben nur bei Lang und Schmitz finden. Beide scheinen
Freude al's einen Eckpfeiler fur Charisma anzusehen. Lang hélt weiter fest, dassihr
Charisma Training stark sinnstiftend wirkt und auch dadurch den Spald am Leben
und an der eigenen Personlichkeit wiederherstellt (Lang 1999:14f.).

4. |st Charisma erlernbar?

4.1 Warum ist Charisma erlernbar?

Lang halt Charismafir eine Sprache, die man erlernen kann, nicht nur weil es dazu
eine Anleitung gibt, sondern auch, weil Charismain jedem Menschen latent angelegt
ist.

Charisma als Sprache

Lang vergleicht die Erlernbarkeit von Charisma einerseits mit dem Erlernen der
Computernutzung (Lang 1999:X1), andererseits mit dem Erlernen einer Sprache,
einer , superlanguage”. Sie nutzt die Begriffe Grammatik und Vokabular in der
weiteren Beschreibung folgert, dass Charisma anhand dessen erlernt werden kann, es
braucht nur das richtige Vokabular und die richtige Grammatik. Das richtige
Vokabular und die richtige Grammatik vermittelt Langs Modell.

Latent angelegt
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Lang halt intrinsisches Charisma fir ein Geburtsrecht das in jedem von Geburt an
angelegt ist und nur entwickelt werden muss (Lang 1999:X1). Wenn man ihrer
Anleitung folgt, ist es nur eine Frage der Zeit, bis man alle verborgenen Taente ans
Licht befordert hat. Dazu bedarf es der Ubung. Lang fordert den Leser auf, dleihre
Vorschlage und Anregungen auszuprobieren und sich dann die Ubungen
herauszusuchen, die vorteilhaft, sympathisch oder erfolgversprechend erscheinen.
Wie Schmitz und Enkelmann ermutigt sie den Leser, die ganze Familie daran
teilhaben zu lassen (Lang 1999:X1). Lang halt Charismafir erlernbar, wenn nur oft
genug die richtigen Ubungen ausgefiihrt werden. Auch sie | &sst sich damit die
Hintertlre offen. Wenn es nicht funktioniert, hat die betreffende Person nur nicht
hart genug an ihrem Charisma gearbeitet, oder die falschen Ubungen gemacht.

Lang sieht ihr Modell als Gebrauchsanweisung an. Das latent angel egte oder auch
schon ausgepréagter vorhandene Charisma muss richtig gepflegt und gewartet werden,
damit man noch lange Freude daran hat. So wundert es nicht, dass Lang an das Ende
ihres Buches ein Kapitel einfugt, das sie Charisma-cises nennt, und vergleichbar ist
mit Alessandras Jump Start, mit Schmitz Selbsttest oder auch mit Eggetsbergers
Ubungsanleitungen. Sie alle dienen dem sofortigen Erfolgserlebnis.

4.2 Wieist es erlernbar, welche Techniken gibt es?

Lang lasst ihre Leser im Dunklen dariiber, welche ihrer Techniken die Richtigeist,
weist jedoch darauf hin, dass es oft gerade die schwierigen Ubungen sind, die die
meisten Frichte tragen (Lang 1999:191). Ihre Empfehlungen zu Charisma lassen sich
in sieben Punkten beschreiben. Lang selbst gibt ihrem Buch zwdlf Unterpunkte,
wobei es sich hauptséchlich, wie bei Gerhard Eggetsberger, um Meditations- und
Entspannungstechniken handelt, die innere und korperliche Blockaden auflésen und
Charisma freisetzen sollen, aber es geht auch um den Umgang mit negativen
Glaubenssédtzen und positiver Programmierung, éhnlich wie bei Enkelmann. Langs
Schauspid - und Gesangsausbildung spielt mit herein, wenn es um das Stimmtraining
geht. Bei den sieben Unterpunkten bzw. Themen handelt es sich um:

Den Umgang mit Imagination und Energie

Selbstbewusstsei nsaufbau und Blockadenabbau

Aufl6sung psychosomatischer Beschwerden
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Den Korper lesen lernen
Richtig atmen

Mit Wut und Arger umgehen
Simmtraining

Umgang mit Imagination und Energie

Lang erste Empfehlung besteht darin, die eigene V orstellungskraft zu trainieren,
denn die wahrgenommene Welt eines jeden setzt sich aus seiner eigenen Vorstellung
zusammen (Lang 1999:11). Sie nennt keine Quellen fir diese Feststellung, esist
jedoch anzunehmen, dass sie sich auf Gedankengut des K onstruktivismus stlitzt, oder
auch auf ihre Schauspielaushildung. Sie argumentiert, dass ausgesprochene und
unausgesprochene Gedanken das Leben eines jeden Menschen kontrollieren, und das
Leben erst durch die Kontrolle der Gedanken steuerbar wird (Lang 1999:12), ein
Gedanke, den wir auch bel Enkelmann finden. Um ein gliickliches Leben zu fuhren,
bedarf es eines Lebenssinns oder eines Lebensinhalts. Ohne Beantwortung der
Sinnfrage entstehen Angste, das Gefuihl des Kontrollverlustes, das Gefiihl, nicht
loslassen zu kénnen und nicht genief3en zu kdnnen. Lang erwahnt in diesem
Zusammenhang, wie Enkelmann, den Wiener Psychiater und Neurologen Viktor
Frankl as Inspiration (Lang 1999:12). Verantwortlich fir ein sinnentleertes L eben,
ist Lang zufolge Stress, der einen Teufelskreis verursacht, aus dem nur ein
Entkommen gibt, ndmlich dem Stress jeden Tag aktiv etwas entgegenzusetzen.
Damit schafft Lang die Grundlage fur ihre Anleitung, namlich die Notwendigkeit,
Stress zu reduzieren und Entspannungstechniken zu Uben (Lang 1999:13). Zur
Stressreduktion empfiehlt Lang Meditation und eine Vielzahl von anderen Ubungen,
auf die sie spater detailliert unter der Uberschrift Psychosomatik eingeht. Um aber
erst die Vorstellungskraft eines jeden als Werkzeug im Kampf gegen den Stress und

negative Gedanken zu nutzen, ré Lang zur Anwendung des ,,As If* Prinzips.

Das ,AsIf* Prinzip
Lang betont, dass sich jeder Mensch im Grunde genommen nur so verhalten muss,
als ob seine Winsche schon Realitdt wéaren, um diese wirklich zu erzeugen, eine

Behauptung, die wir auch bel Enkelmann finden. Lang bezeichnet dieses Verhaten
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alsdas,AsIf* Prinzip (Lang 1999:15f.). Die Technik des Prinzips stammt angeblich
von der Schauspiellehrerin Uta Hagen, anscheinend eine Bekannte Langs. Folglich
unterscheiden sich reales Leben und Schauspielerel fur Lang nicht. Was bel anderen
Autoren unter den Begriff der Wahrnehmungsbeei nflussung, Inszenierung oder
Impression Management auftaucht, ist bel Lang Schauspiel. Das Schauspiel dient
nicht nur der Beeinflussung anderer Menschen, sondern auch zur
Selbstbeeinflussung bzw. Programmierung. Lang bemuht die Schriftstellerin
Elizabeth Brown, um ihre These zu unterstiitzen, und die einmal sagte, dass man sein
Leben und die Wahrheit selbst erfinden kann (Lang 1999:23). So spielt das
Selfdesign der Personlichkeit bei Lang eine Ubergeordnete Rolle. Als Einstiegstipp
rét sie den Lesern, sich einen Tag lang wie ein verliebter Mensch zu verhalten, und
auf die eilgene sowie die Reaktion von anderen zu achten (Lang 1999:61), sicherlich
ein Tipp, mit dem Anfangserfolge zu verzeichnen sind, wie bel Alessandras Jump
Start. Das,, As If* Prinzip ist jedoch nicht nur zur personlichen Realitatskreation
geeignet, sondern kann auch zur Unterstiitzung und sogar der Errettung anderer
Menschen genutzt werden. Dazu sollte man sich auf die andere Person konzentrieren
und sich vorstellen, dass diese sich in einer von ihr herbe gesehnten Situation
befindet. Lang fordert auf, sich die andere Person a's perfekt, in sich ruhend, in
bester Verfassung vorzustellen, und dieses Bild auf die betreffende Person zu
»projizieren”, am besten wenn diese Person schl&ft. Eine Anwesenheit am selben Ort
ist nicht notwendig (Lang 1999:17). Um den Beweis fur die Funktionsfahigkeit
dieser Technik anzutreten, nennt Lang ein Beispiel. Eine ihrer Studentinnen wollte
einem an einer Schreibblockade leidenden Freund helfen. Die Studentin sduberte
ihren Khlschrank, rdumte ihren Kleiderschrank und ihren Schreibtisch auf, und
schenkte die freigewordene Energie dadurch, dass sie etwas tat was sie hasste, ihrem
Freund. Sierief ihn an, teilte ihm mit, was sie fir ihn getan hatte, und die die
Schreibblockade war sofort verflogen (Lang 1999:17). Langs Beschreibung hat einen
stark spirituellen und esoterisch klingenden Charakter, fast fuhlt man sich an
Kindheitsméarchen und Geschichten von Wunderheilern erinnert. Lang beschreibt es
als eine Ubertragung von Energie tiber eine raumliche Distanz hinweg, und erwahnt
Studien, die zeigen, dass das Wachstum von Pflanzen profitiert, wenn in ihrer Nahe
Gebete gesprochen werden und durch die Gebete positive Energie fliefdt. Sie
untermauert ihre Theorie des Energieflusses, indem sie sich selbst als Referenz nennt.

Durch Senden von ,, healing energy” holte sie selbst einen Menschen aus dem Koma
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(Lang 1999:18). Desweiteren erwahnt Lang eine Untersuchung des Stanford-
Professors und Physikers William Tiller, der ein,,coherent group-energy

field* entdeckte, und herausfand, dass sich die Intensitét dieses
Gruppenenergiefeldes gemal? der Anzahl der Mitglieder quadriert. Sie folgert daraus,
dass nur gentigend M enschen Energie senden miissen, um etwas auszul 6sen.
Desweiteren erwdhnt Lang eine nicht ndher bezei chnete Untersuchung, die aussagt,
dass Menschen, fur die gebetet wird, schneller gesunden und kiirzere Zeit im
Krankenhaus verbringen. An dieser Stelle warnt Lang vor dem Umgang mit
genannten Energiekréften, denn einerseits lasst sich auf diese Art und Weise hellende
Energie ausstrahlen, andererseits aber auch eine Massenhysterie induzieren (Lang
1999:18). Lang vermittelt hier den Eindruck, dass jeder mit ein bisschen Ubung
durch ihr Modell schnell zum Guru oder Wunderheiler avancieren kann, zumindest
aber sein eigenes Leben und das anderer mit Leichtigkeit beeinflussen kann.
Wahrscheinlich 16st der Anwender der Ratschl&ge sogar einige seiner Probleme
alleine durch sein veréndertes Verhalten oder seine verénderte Einstellung, worum es
aber im Grunde geht, ist die Vermittlung von geheimer Macht, die wahrscheinlich
dem Aufbau des Selbstwertgefiihls dienen soll. Lang gibt eine Vielzahl von
praktischen Tipps zum Umgang mit Energie, die wie Alessandras Jump Start
sofortigst zu Ergebnissen fuhren sollen. Sollte es alerdings zu keiner signifikanten
Veranderung kommen, tréstet Lang durch die Feststellung, dass auch Energie einen
eigenen Willen hat und einer eigenen Alchemie folgt (Lang 1999:17). Lang arbeitet
hier wie die anderen Autoren mit dem Verzauberungsaspekt, geht aber weit Uber das
hinaus, was die anderen Autoren in Aussicht stellen. Sie riickt Wunderheilkréfte in
den Bereich des Moglichen, eine Einzigartigkeit, die sich in keinem der anderen
Modelle so explizit wiederfindet, auch wenn der ein oder andere Autor es ab und zu
andeutet. Lang benutzt den Begriff der Alchemie, was Alessandras ,, Elixier* und
Enkelmanns ,, Psychoserum” dhnelt und Assoziationen an Zauberer und Alchemisten
weckt, die Gott spielen und das Geheimnis des ewigen Lebens entdecken wollen.
Aufféllig ist auch, dass Lang sich selbst as eine Art Wunderheiler inszeniert, die
durch ihre eigene Energie einen Komapatienten erwecken konnte. Erweckung ist
eine Fahigkeit, die sonst nur Heiligen, Gottern und Wunderhellern zueigen ist. Esist
nicht festzustellen, ob sich Lang hier als Guru inszeniert, oder wirklich von ihren
Fahigkeiten Uberzeugt ist.
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Sal bstbewusstsel nsaufbau und Blockadenabbau

Nachdem nun die Grundlagen des Charismas geklért sind, wendet sich Lang dem
nachsten Thema zu, in dem es um Ubungen zum Blockadenabbau und die positive
Gedankenprogrammierung geht. Hier finden sich viele Parallelen zu Enkelmann und
Eggetsberger. Lang halt fest, dass Charismatiker immer tber ein hohes
Selbstbewusstsein verfligen, und sich selbst selten kritisieren, denn negative
Gedanken behindern und verhindern Charisma. Die Ursache fr negative
Selbstbilder und ungesunde Selbstkritik sieht Lang in der puritanischen westlichen
Kultur, die auf Harte gegen sich selbst anstatt auf Selbstbeahung und Starkung des
Selbstbewusstseins setzt (Lang 1999:42). Lang fordert auf, sich nicht von negativen
Gefuhlen beeinflussen zu lassen, da dies die Eliminierung bzw. Korrektur negativer
Emotionen behindert, indem Blockaden entstehen und die fir Charisma bendtigte
Energie nicht frei flief3en kann. Die Blockaden, die oft schon seit frihester Kindheit
bestehen, so etwa Angst, niedriges Selbstwertgeftihl, Anspannung, oder geringes
Selbstvertrauen konnen durch ihre Ubungen aufgel 6st werden. Indem Geist und

K orper wahrend der Ubungen zusammenspielen, konnen die tieferen Schichten des
Bewul3tseins angezapft werden. So kann der Mensch Unglaubliches erreichen (Lang
1999:19), ein Versprechen, das sie mit Enkelmann gemeinsam hat. Lang fuhrt den
Erfinder des Superlearning, den bulgarische Arzt und Psychiater Georgi Lozanov, as
Beweis an. Lozanov stellte angeblich fest, dass der menschliche Geist keine Grenzen
hat, was Lernen betriff, und jeder Mensch im Grunde genommen ein Genieist (Lang
1999:19). Lang rét zu Techniken, die Korper und Geist in einen Ruhezustand namens
Bio-Rapport versetzen, und in dem der Mensch einsist mit sich und seiner Umwelt.
Energiefliel3t frei durch den Korper, der Mensch nimmt sich selbst positiv wahr, und
wird als positiv wahrgenommen werden, wenn man |&chelt, lacheln andere zurtick.
Lang spricht von einer Art Telepathie, die unterbewusst stattfindet (Lang 1999:20).
Lang erweckt mit der Art ihrer Beschreibung den Eindruck, dass oben genannter
Zustand vergleichbar ist mit der Einnahme von Psychopharmaka, obwohl sie
wahrscheinlich tiber etwas Ahnliches spricht wie Enkelmanns Alphazustand. Esist
anzunehmen, dass Lang bewusst sehr ausgefallene Belspiele und ausgefallene

Beschreibungen benutzt, um ein entsprechendes Publikum anzul ocken.
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Wege aus der Blockade
Damit nun die blockierte Energie frei flief3en kann und das el ektromagnetische Feld
der Ausstrahlung nicht behindert wird, rat Lang zu einer Reihe von Ubungen, von
denen ich einige beschreiben mochte: One minute verbalfree-for-all In dieser Ubung
schreit man eine Minute lang jemanden an, um so seine ganze Energie zu
mobilisieren, Blockaden zu |6sen sowie Schiichternheit zu bekémpfen. Tieferer Sinn
der Ubung ist es, das willentliche An- und Ausschalten von Emotionen zu tiben, um
spater emotional flexibel auf ale Situationen reagieren zu kénnen (Lang 1999:23ff.),
ein interessanter Punkt, da Lang anscheinend im Gegensatz zu einigen anderen
Autoren Charismafir ein- und ausschaltbar hélt. Sie begrindet die Ein- und
Ausschaltbarkeit damit, dass sich jeder Mensch schon einmal charismatisch gefuihlt
hat, und deshalb in seinem Innersten weil3, wie dieser Zustand wieder herzustellen ist,
eine Ansicht, die sie wahrscheinlich dem NLP oder dem Schauspielunterricht
entlehnt hat. Muscle-testing your emotions Wahrend einer Blockade durch negative,
sel bstkritische Gedanken wird das el ektromagnetisches Feld des Einzelnen
schwécher, der Atem wird flacher; durch die geringere Sauerstoffaufnahme sinkt der
|Q temporér, die betreffende Person kann nicht mehr richtig denken. Fihrt man nun
in diesem ressourcenarmen Zustand einen Kréftetest durch, indem eine Person einen
ihrer Arme ausgestreckt waagerecht auf Schulterhéhe hélt, wahrend eine zweite
Person versucht, den Arm hinunterzudrticken, wird der Arm immer kraftlos sein und
sich muhel os hinunterdriicken lassen. Lang gibt nun einen Tipp, um die Kraft wieder
herzustellen. Man tippe mit der Zunge einige Minuten hinter die Vorderzahne, bei
geschlossenem Mund und am oberen Gaumen. Flgt man nun einen man nun einen
positiven Gedanken hinzu, l&sst sich der Arm nur mit viel Mhe hinunter driicken,
Energie und Kraft sind wieder aufgebaut, die Blockade ist verschwunden. Dieser
Kréftetest ist relativ bekannt, er stammit urspriinglich aus der Kinesiologie, und wird
in vielen Kommunikations- und Selbstfindungsseminaren in unterschiedlichen
Formen al's publikumswirksame Demonstration eingesetzt, um die Kontrolle des
Individuums Uber negative Gedanken aufzuzeigen. Lang bemerkt, dass mit diesem
Test auch der Widerstand des Kdrpers auf schédliche Medikamente und Drogen
getestet werden kann (Lang 1999:30f.), eine Vorgehensweise diein vielen
aternativen Heilmethoden gangig ist, so etwa dem Biofeedback. Glaubenssitze
korrigieren Eine weitere Technik zur Beseitigung von Mentalblockaden ist die
Identifizierung von Glaubenssétze aus der Kindheit, eine Technik, die auch
Enkelmann propagiert. Zid ist es, festzustellen, inwieweit man in seinen Handlungen
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immer noch diesen alten Sétzen folgt, um die Glaubenssétze dann zu verandern
(Lang 1999:33). Wahrscheinlich bedient sich Lang hier der RET (Rational-Emotive
Therapy, die den Abbau irrationaler Glaubensséatze im Menschen fordert. Lang
schlégt die Anschaffung eines Heftes vor, in dem negative Selbstbewertungen

eingetragen und danach umprogrammiert werden kénnen (Lang 1999:40).

Energiegewinnung

Lang beschreibt nun eine Strategie zur Energiegewinnung und positiven
Programmierung, die sich wie eine Mischung aus NLP und diverser
Entspannungstechniken liest, und deren Inhalte mihelos an jeder deutschen
Volkshochschule a's Kurs buchbar sind.

1. Identifizieren Se S6rungen im Energiefluss, z.B. Gefuihle und Gedanken,
negatives Selbstbild, korperliche Anspannung und unregel mafdiges Atmen.

2. Lernen Se Entspannungstechniken, die sich mit den speziell auf Se zutreffenden
Kor per spannungen befassen.

3. Reframen Se laut negative Gedanken.

4. Uben Se neue Atemprozesse, die die chemische Zusammensetzung Ihres
Bewusstseins andern und Ihnen helfen einen ruhigen, kraftvollen Energieflul?
aufrecht zu erhalten, auch unter Stress. So filhlen Se sich immer perfekt, auch wenn
Ihnen nicht so zumute ist.

5. Erlernen und tben Se,, Power Amplifiers‘, Energieverstarker, so dass Se
willentlich ein natirliches Hoch hervorrufen kdnnen, dass Ihnen einen erhohten
Energiefluss verschafft. (Lang 1999:31).

Lang nennt einige weitere Strategien der Charisma-Entfaltung und
Blockadenaufl 6sung, die sich nicht wesentlich von Tipps anderer Autoren
unterscheiden, und im Grunde genommen ein ganz normales
Kommunikationsverhalten beschreiben. Geht man allerdings davon aus, dass Lang
und andere eine Kundenschicht anziehen und ansprechen, die generell schon unter
Kommunikationsproblemen leidet, erkléart sich die Wunderwirkung der Tipps. Wie
so oft sind werden ganz profane Ratschlge erst befolgt, wenn sie teuer waren, und
so kann man davon ausgehen, dass auch Lang ihr Marketingrepertoire beherrscht.
Unfreundlichkeiten anderer Menschen nicht auf sich beziehen Lang rét,
nachzufragen, warum der andere unfreundlich ist. Wenig Selbstkritik und eine
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angemessene Ziel setzung Negative Gedanken blockieren. Erfolge genief3en und
jedem Tag ein Highlight geben. Lang definiert diedrel A’s: “ Acknowledge —
Appreciate — Absorb* eine Ubung, in der man bei geschlossenen Augen seinen
Erfolg durch ale Korperteile laufen l&sst, sei es Fingerspitze oder Solarplexus. Auch
hier nennt sie keine Quelle, esist aber mit Sicherheit anzunehmen, dass sie die NLP-
Technik des Ankerns von positiven Gefiihlen beschreibt. Das Verhalten anderer
beschreiben, nicht den Charakter bewerten. Alessandra geht ebenfalls auf diesen
Punkt ein, wenn er seine Leser auffordert, ohne Vorurteile fernzusehen. Verhalten
nicht mit Charakter eigenschaften verwechseln Besucht man eine Party mit vielen
Unbekannten, fuihlt man sich wahrscheinlich nur unwohl, weil man niemanden kennt,
nicht weil man generell schiichtern ist. Sammeln von,, pleasure points’ Lang rét,
drei Momente pro Tag zu finden, an denen man sich erfreuen kann. Im Anschluss
versucht man, drei Mal am Tag ,,pleasure points* willentlich hervorzurufen, ohne
dass ein konkretes Ereignis damit in Zusammenhang steht. Bei diesem Tipp handelt
es sich wieder um eine gangige NLP-Technik (Lang 1999:47ff.), verkauft unter dem

Marketingmantel chen des Charisma.

Aufl6sung psychosomatischer Beschwerden

Lang adressiert hier die sehr breite Kundegruppe der Personen mit
psychosomatischen Beschwerden. Bel den Techniken handelt es sich hauptsachlich
um Korpertbungen, die, wenn regelméaldig und richtig angewandt, zu Charisma

flhren sollen und die Lang unter dem Titel Body Sensing verkauft.

Body Sensing
Lang bezeichnet mit Body Sensing die sténdige Sel bstbeobachtung von kdrperlichen
Reaktionen, vornehmlich zur Vermeidung von Burnout. Lang hélt fest, dass Stress
und Blockaden oft eine starke Reaktion des Korpers zufolge haben, der in Burnout
endet (Lang 1999:53). Sie zitiert eine Statistik des U.S. Senats, wonach sich die
meisten Todesfale in den USA mehr oder weniger auf Stress zurtickfihren lassen.
Lang arbeitet wie die anderen Autoren mit Drohungen und Negativszenarien, um
auch den letzten Zweifler von der absoluten Notwendigkeit ihres Programms zu
Uberzeugen. Allerdings droht niemand auf3er Lang mit dem Tod, in alen anderen
Szenarien handelt es sich um personliches und unternehmerisches V ersagen.
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Lang bietet die Losung des Problems durch die Aufnahme einer Verbindung mit dem
eigenen Korper. Sinn der Ubung ist es, festzustellen, wo im Korper
Spannungspunkte und Schmerzen auftreten und diese dann systematisch zu
beseitigen (Lang 1999:54). Sie bietet mehrere Selbsttests, um Stress und
Anspannung zu messen und rét, den Stress als solchen anzunehmen und sich selbst
zu beobachten (Lang 1999:60). Durch die standige Selbstbeobachtung lernt man,
sich in schwierigen Situationen von seinem Korper zu distanzieren und ganz
unbeteiligt zu beobachten, was man fihlt, in welcher Situation, und bis zu welchem
Grad (Lang 1999:55f.), wiederum eine klassische NLP-Technik. Langs Ubungen zu
Body Sensing sind klassi sche Entspannungsiibungen, die im Schauspiel- und
Gesangsbereich genutzt werden: Atemibungen flr Stresssituationen Langsames
Atmen in Stresssituationen, gepaart mit der Verbalisierung der momentanen Gefiihle
und koérperlichen Symptome (Lang1999:62). Gahnibungen und Kieferlockerung
Gahnuibungen eignen sich bei manchen Menschen ausgezeichnet zur Entspannung,
Lang rét, regelmaiig Ubungen wie , The Helium Ball Yawn* auszufiihren, in der
man sich vorstellt, dass man einen riesigen, heliumgefillten Ball in seinem Mund
tragt, der den Gaumen nach oben driickt und sich in alle Richtungen bisin den Hals
ausbreitet. Dann fangt man langsam an zu gahnen (Lang 1999:285). Ubungen zur
Gesi chtsentspannung Ubungen zur Gesichtsentspannung sind ein groRRartiger
Stresshelfer, auch wenn man sich, wie Lang bemerkt, dabel ziemlich dumm
vorkommen kann. Sie beschreibt Ubungen wie ,, Horse Laugh® (mit den Lippen
schnauben), oder ,, Idiot Fingers* (Schnelles Auf-und Abbewegen eines Fingers auf
den Lippen), oder auch ,, Wibble Wobble“ (Kopfschitteln mit locker gelassenen
Lippen) und ,, Pleasure Purr® (gleichzeitiges Schnauben, Summen und Gahnen bei
geschlossenem Mund, wéahrend man zur gleichen Zeit eine sinnliche Erfahrung vor
seinem geistigen Auge aufruft) (Lang 1999:71). Der Sinn dieser Ubungen liegt darin,
seinen Korper jederzeit in einen entspannten Zustand versetzen zu kdnnen. Sollte
jemand zu gehemmt sein, diese Ubungen auszufiihren, sollte er sich klar machen,
dass er damit sein Charismablockiert, und ein ,, Inhibition Inventory” aufstellen, um
an seinen Hemmungen zu arbeiten. Um festzustellen, ob man von Hemmungen
blockiert ist, bietet Lang einen Selbsttest an, auf den ich aber an dieser Stelle nicht
eingehen werde. Generelle Ubungen zur korperlichen Entspannung Lang beschreibt
eine Reihe von weiteren Ubungen zur K 6rperentspannung wie Purzel baume schlagen,

sich ausschiitteln, Tanzen, sowie Energieflussiibungen. AufRerst wichtig ist, nach
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jeder Ubung zu kontrollieren wie sich das K 6rpergefiinl verandert hat (Lang
1999:76). Fur Eilige gibt es auch Schnelltibungen, so z.B. den ,, Two Minute Body
Mind De-stressor”, bei dem man tief atmet, den korperlichen Zustand wahrnimmt
und sich verbal Ruhe suggeriert. Wichtig ist die hdufige Wiederholung. Lang
verspricht, dass sich mit Beginn der Ubung eine sofortige Verdnderung im Leben
einesjeden einstellt, ein Versprechen, das auch Alessandra und Schmitz in ihren

I nstant-Rezepten geben. Tanzen, Trommeln, Musizieren, Joggen und Sport sind
weitere Moglichkeiten, um eine tiefe befriedigende Lebendigkeit wieder herzustellen,
und stérken nicht nur die Gesundheit und Vitalitét, sondern auch das Charisma (Lang
1999:81). Zusammenfassend |&sst sich festhalten, dass Langs Body Sensing eine
Zusammenwurfelung von NLP-, Entspannungs- und Atemtechniken ist, die
sicherlich der Gesundheit dienen, wenn man berticksichtigt, dass solche Techniken
von vielen deutschen Krankenkassen angeboten werden, alerdings nicht unter der

Bezeichnung Charisma.

Den Korper lesen lernen

Lang beschéftigt sich intensiv mit dem Aussehen und Zustand des menschlichen
Korpers, um daraus Schitisse auf das Leben der betreffenden Person zu ziehen (Lang
1999:79). Sie gibt einen kleinen Uberblick tiber Psychosomatik und
Korperaufteilung, anhand dessen jeder Leser sofort Gberprifen kann, wasfur ein Typ
er ist, und woran er leidet bzw. leiden kdnnte. Wahrscheinlich entnimmt Lang ihre
Ausfuhrungen der Psycho-Physiognomik, oder auch in Teilen der chinesischen
Medizin, wobei sie letztere kurz erwahnt. Unbedarfte Leser durften sich bei diesem
Thema auch an Wahrsager oder Astrologie erinnert fuhlen, und reagieren sicherlich
dankbar auf eine LUftung der Geheimnisse. Lang vermittelt wie andere Autoren

durch die Typisierung eine Art von Macht iber andere Menschen.

K érperaufteilung und Psychosomatik
Lang stellt fest, dass der menschliche Korper in Telle und Seiten aufgesplittet ist, und

dass diese Teile Ungleichgewichte im Korper verursachen und Charisma blockieren

konnen. Sieteilt den Korper auf in rechts und links, in obere und untere Halfte sowie

in Vorder -und Rickseite. Menschen, deren untere Halfte kraftiger gebaut ist, sind

zumeist hduslichere Typen und schiichtern, Menschen die eine stérkere obere Halfte
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aufweisen, sind im Allgemeinen sehr ausdrucksstark und kommunikativ. Auch
weibliche Bruste sagen etwas Uber einen bevorzugten Tell der Personlichkeit aus. Ist
dielinke Seite grofier, war die passive, feminine Personlichkeitsseite dieser Person
im bisherigen Leben dominant, ist die rechte Seite grof3er, die aggressivere und
aktivere Seite der Personlichkeit. Gefuihle sind zumeist im unteren Tell des Kérpers
lokalisiert, und Menschen mit Riickenproblemen lassen oft ihre Gefuihle nicht zu.
Lang fuhrt aus, dass psychosomatische Probleme oft in einem unterentwickelten Tell
entstehen. Auch Fettdepots haben ihre Bedeutung, sie sind stagnierende Energie
(Lang 1999:83ff.). Lang nennt einige Ubungen, um den Korper wieder in Balance zu
bringen. Ubungen zur Zentrierung des Korpers Durch Sport und Ubungen lassen sich
die Unausgewogenheiten wieder in ein Gleichgewicht bringen. Lang empfiehlt als
erstes eine Ubung zur K 6rperzentrierung,. Man stelle sich eine Linie vor, die aus
dem Himmel kommt und durch den ganzen Kérper geht. Nun versucht man, sein
Zentrum zu finden, indem man das Gewicht |eicht von einem auf das andere Bein
verlegt und die Arme ausstreckt (Lang 1999:86). Durch Kor perhaltung beeinflussen
Lang nennt dies ,,Mirror Matching”. Indem man die Haltung anderer spiegelt, erlangt
man deren Sympathie und fuhlt sich selbst auch in angenehmerer Gesellschaft (Lang
1999:86f.). Lang erwahnt hier eine der grundlegenden NLP-Techniken zur
Menschenbeeinflussung. Den Koper akzeptieren Lang stellt fest, dass ein negatives
Bild des eigenen Korpers die Fahigkeit, Charisma auszustrahlen ganz entscheidend
stéren kann (Lang 1999:89). Sie bietet einen Body- Image Test an, in dem sie dazu
anleitet, den eigenen Korper zu zeichnen, die ungeliebten Teile farbig zu
schraffieren, und die Lieblingsteile in der Lieblingsfarbe auszumalen. Wenn das Bild
fertiggestellt ist, kontrolliert man vor einem Spiegel, welche der eigenen Korperteile
Charismaund Vitalitét ausstrahlen und eine Anziehungskraft auf andere haben. Dies
konnen strahlende Augen sein, schone Haare, ein sinnlicher Mund, ausdrucksstarke
Huften, schdne Hande oder eine gute Bauchmuskulatur (Lang 1999:90), eine
Technik die wahrscheinlich aus der Psychotherapie stammt. Lang folgert, dass das
Loslassen von negativen Korperbildern dem Koérper seine ureigensten
Heilfahigkeiten zurlickgibt und sich so alle Probleme von selbst 16sen (Lang
1999:92). Dies l&sst vermuten, dass bei Lang Charisma auch schon das Ldsen von
Problemen ist. Sie geht noch einen Schritt weiter und stellt fest, dass durch mentale
Kontrolle und Vorstellungskraft Blutungen gestoppt, Tumore verkleinert und viele

Krankheiten geheilt werden konnen (Lang 1999:92). Woher sie diese Informationen
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nimmt, wird nicht klar, esist anzunehmen, dass sie aus der alternativen Medizin

Sstammen.

Richtig atmen

Lang stellt fest, dass menschliche Vitalitét, Personlichkeit, Aufnahmefahigkeit, und
Nervenkraft mit der richtigen Atemtechnik zusammenhéangen. Atmen ist fir siedie
Verbindung zwischen Kérper und Geist, Atmen beeinflusst die Chemie des
Bewusstseins (Lang 1999:93f.). Sie hélt esfir ein puritanisches und militérisches
Erbe, dass fast alle Amerikaner falsch atmen, namlich aus der Brust heraus und nicht
aus dem Bauch. Auffdligist, dass Lang mehrfach alle Amerikaner als krank
diagnostiziert, gequalt und krank durch ihre Kultur, um sich dann als Heilsbringerin
inszenieren. Wo die anderen Autoren die Globalisierung als Teufel an die Wand
malen, nutzt Lang die Kultur. Lang erkléart, dass durch falsches Atmen das
Schwerkraftszentrum, das ,, center of gravity” welches zwei Inches unter dem Nabel
liegt, nach oben verschoben wird (Lang 1999:94) und so durch einem angespannten
Bauch Angst, Nervositdt, Reizbarkeit und standige Besorgnis entstehen (Lang
1999:94). Esist anzunehmen, dass sich Lang ferndstlicher Meditationstechniken as
Quelle fur diese Ausfiihrungen bedient. Sie benennt einige Techniken: Atemiibungen
Bei dieser Ubung wird die Anzahl der Atemziige pro Minute gemessen. Sind es mehr
als 18 Ziige pro Minute, |8sst dies auf einen schweren Stresszustand schlief3en.
Richtiges Atmen zwischen 12 und 18 Atemzligen pro Minute hingegen fordert
Charisma (Lang 1999:95f.) Weitere Ubungen finden sich unter magisch verbramten
Bezeichnungen wie Magic Breath Balloon, Buddha Belly, The Magic Breath, The
Seven-One Magic Breath (Lang 1999:99ff.). Die Kraft der Nase Lang hélt die Nase
flr eines der wichtigsten Mittel auf dem Weg zu besserer Kommunikation und
Charisma (Lang 1999:105). Das Atmen durch entweder das linke oder das rechte
Nasenloch hat einen immensen Einfluss auf das Gehirn. Atmet man durch das linke
Nasenloch, kann man die rechte Gehirnhdfte aktivieren, und umgekehrt. Durch
Atmen mit dem rechten Nasenloch kann man bei spiel sweise Warme im K orper
erzeugen, beim Essen gewahrleistet eine Rechtsnasenatmung eine bessere Verdauung,
Getrénke sollten nur unter Linksnasenl ochatmung zu sich genommen werden.

Falsche Nasenlochatmung kann ein Ungleichgewicht ausldsen und zu einer Blockade
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fuhren. Bei der Nasenlibung The Emotional Cooler, welche dazu dient, ruhig zu
bleiben, atmet man durch das linke Nasenloch ein, um sich dann beim Ausatmen eine
schwarze Wolke vorzustellen, geftillt mit Wut, Anspannung und anderen negativen
Emotionen, die so aus einem herausstromen. Beim Einatmen stellt man sich vor, dass
man goldenes Licht einatmet, welches Energie gibt (Lang 1999:110). Meditation
Richtiges Atmen fuhrt automatisch in den Zustand der Meditation. Aus Meditation
entstehen wiederum magische Probleml 6sungen, neue Wahrnehmungen und
Sichtweisen, eine unbewusste Problembearbeitung aktueller Probleme l&uft im
Unterbewusstsein ab (Lang 1999:112). Lang rét, zweimal pro Tag mit Mantras
(Laute, die man selbst wahlen kann und in der Meditation vor sich hersagt) zu
meditieren. Das Zidl ist Ruhe und Abgeklartheit, so dass es irgendwann einmal
keinen Unterschied mehr zwischen dem Zustand der Meditation und Nichtmeditation
gibt. Die Belohnung ist Stressfreiheit und Charisma, wie wir auch bei Eggetsberger
nachlesen kdnnen (Lang 1999:114). Farben atmen Unter dieser Formulierung
beschreibt Lang eine Methode, die Dinge verandern, heilen und verjtngen soll (Lang
1999:114). Dazu hillt man sich jeden Morgen mental in eine oder mehrere Farben
und trégt diese den ganzen Tag an sich. Sie beschreibt, wie sie sich einmal selbst in
in weil3es Licht hillte und eine dunkle Stral3e entlang ging. Jeder konnte ihre Aura
sehen und war erfillt von tiefem Respekt (Lang 1999:115). Lang berichtet von einer
Frau, die durch diese Technik ihre Falten und Trénensécke wegatmete und ihre
Vitalitét und Gesundheit verbesserte (Lang 1999:117). Auffaligist dieser Stelle
wiederum die angebliche Hellkraft, als auch der Begriff der ,, Aura®, eine recht
esoterisch anmutende Sichtweise. Dass durch Atmung Falten und Tranensacke
beseitigt werden, gehdrt wohl eher ins Reich der Méarchen, aber bestimmt wirbt Lang
durch diese Versprechen einige zogerliche Patienten aus der plastischen Chirurgie ab.
Lang schliefd ihr Pladoyer fir richtiges Atmen ab, indem sie tief in den Topf der
religiésen Begriffe greift: ,When your charisma and loving intention are there,
people feel that and respond intuitively. Y ou have the light within. See it pouring
down on you, limitless and golden. Become the light...” (Lang 1999:117). Esist
nicht feststellbar, ob Lang sich hier absichtlich eines religitsen V okabulars bedient,
wie Claudius Schmitz estut, anzunehmen ist esjedoch. Damit inszeniert sie sich
nicht nur als Hellerin, sondern als Apostel.
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Mit Wut und Arger umgehen

Unter diesem Punkt widmet sich Lang Personen, die eine Neigung zu
unkontrollierten Wutanféllen aufweisen. Dies konnen Choleriker oder, im Falle von
Vermeidung, Depressive sein, auf jeden Fall aber zeigen sie eine psychologische
Auffélligkeit und passen gut in Langs Zielgruppe. Lang halt fest, dass der
strategische Einsatz von Wut Charisma unterstiitzt, der unkontrollierte Einsatz es
zerstort (Lang 1999:120). Eine witende Person kann durchaus charismatisch sein,
besonders dann, wenn sie sich auf dem gleichen Erregungslevel mit den Zuhérern
befindet. Sie erwdhnt Demagogen wie Hitler, Stalin, Napoleon, und auch Joseph
McCarthy, die alle die Wut und die Angste der Massen 6ffentlich aussprachen (Lang
1999:120). Unangemessene Zustande der Wut allerdings sind zumeist ein Zeichen
innerer Panik, Schwéache, und Angst, die jeder verbergen méchte. Lang rét, sich
bewusst fur den Zustand der Wut zu entscheiden, und sich klarzumachen, dass die
eigene Wut selbst produziert wurde, egal was der andere tut. Sie rét, die Information
vom Gefiihl zu trennen, und die schlechten Gefuihle in Ubungen abzureagieren, z.B.
The Pillow Ponder Einschlagen auf Kissen, TheTennis Racket Rumble mit einem
Tennisschlager Auf ein Bett einschlagen oder auch Tantrum auf dem Bett oder
Boden liegend mit Fausten, Beinen und Fifen strampeln und laut schreien (Lang
1999:125). Dabei ist es wichtig, sich auf die physische Koordination zu
konzentrieren, um das Abregieren so kontrolliert wie moglich ablaufen zu lassen.
Desweiteren gibt die Ubung Wow Auf den Boden knien, erst leise, dann lauter

» Wow" rufen, mit dem letzten ,, Wow" aufspringen und die Arme hochwerfen (Lang
1999:127). AulRer Lang geht keiner der Autoren dezidiert auf das Thema Wut ein,
interessant ist jedoch die Parallele zu Conger und Kanungo, wenn es darum geht,
Mangel zustéande aufzudecken und, entsprechend inszeniert, zu kommunizieren.
Zusammenfassend lasst sich allerdings vermuten, dass es sich um Ratschlage handelt,

die wohl in sanfteren Antiaggressionstrainings beheimatet sind.

Simmtraining

Lang halt die Stimme eines Menschen fir eine der wichtigsten Elemente von

Charisma. Ohne eine interessante Stimme kann es kein Charisma geben, was nicht
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nur Lang, sondern auch angeblich neunzig Prozent ihrer Seminarteilnehmer
behaupten. Lang fuhrt als weiteren Beweis den Arzt und Psychotherapeuten Wilhelm
Reich an, der Stimm- und Sprachmuster als Indiz fur Charakterstrukturen deutete
(Lang 1999:133). Lang stellt fest, dass heutzutage aufgrund des wechselnden
Personlichkeitskults immer mehr Wert auf eine gute Stimme gelegt wird (Lang
1999:133), was in der Konsequenz bedeutet, dass jeder an seiner Stimme arbeiten
muss. Zur Uberpriifung der eigenen Stimme rét Lang, ein Band zu besprechen, die
Schwachstellen der eigenen Stimme zu identifizieren und an deren Veranderung und
Verbesserung zu arbeiten. Sie schlagt eine Reihe von Stimmbildungsiibungen vor,
die zu mehr Harmonie, Entspannung und Charisma beitragen sollen, so z.B. das
Singen von Blah Bla Blissout, in welchem man ,, bluh, blah, bluh, blah ...bidda bidda
etc* singt, um sich zu entspannen (Lang 1999:138). Lang erklart die Bedeutung der
Ubungen. Jeder Mensch ist ein Resonanzfeld, wel ches mit anderen oszillierenden
Feldern interagiert. Wenn die eigene Stimme durch den Kopf, die Brust, den Bauch
und durch den ganzen Korper hindurch geht, fuhlt sich jeder Mensch sofort Iebendig,
das elektromagnetische Feld eines jeden erwelitert sich und beeinflusst andere auf
eine machtvolle Art und Weise. (Lang 1999:140f.). Lang spricht nicht oft von

el ektromagnetischen Feldern, aber oft genug, um eine inhaltliche Nahe zu Gerhard
Eggetsbergers Modell herstellen zu kénnen, nicht nur aufgrund der Ahnlichkeit der
Ubungen. Ebenso dhneln ihre Tipps Inhalten aus Kommunikationstrainings, wenn sie
auf die Bedeutung von Intonation und Tonfall eingeht (Lang 1999:147), oder Uber
die Uberzeugungskraft durch die Nutzung gefiihlsmaiiger Argumente, das
Vermeiden von Killerphrasen, Bewertungen und Befehlen, eine vorurtellsfreie
Kommunikation, ein gutes Konfliktmanagement, und eine gewisse Schlagfertigkeit
spricht (Lang 1999:148ff).

5. Zielgruppe/Kaufgrund

Lang spricht mit ihrem Training zum einen die Zielgruppe an, die sich verbessern
mochte, zum anderen die, die nicht zurtickfallen mochte. Vieleihrer Fallbeispiele
beschreiben Menschen, die sehr erfolgreich im Berufsleben stehen, aber denen etwas
fehlt, ndmlich die Fahigkeit zu kommunizieren, Freude zu empfinden, oder offentlich
sprechen zu kdnnen. Die Zielgruppe der Opportunisten kommt nicht zu kurz, denn
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Lang spricht digienigen an, die unter Blockaden und schweren Problemen leiden, und

versuchen, diesen zu entkommen.

Elitismus

Lang bedient die Zielgruppe, die sich um ihrer selbst Willen verbessern will, indem
sie wie Enkelmann die Gruppe derer anspricht, die die Welt verbessern wollen,
indem sie die Gesellschaft verandern, eine sicherlich nicht zu unterschétzende
Zielgruppe, was die Kaufkraft und die Willenskraft betrifft. Was Lang hier
propagiert, ist kurz zu fassen: Erst das Selbstdesign, dann das Gesell schaftsdesign.
Der Gedanke erinnert Veranstaltungen selbsternannter Gurus, die dhnliche
Versprechen tétigen (Lang 1999:X1).

Opportunismus

Lang beschreibt, wie jeder andere Autor auch, vordergrindig die neue globale Welt,
in der man ohne Charisma keinesfalls mehr zurecht kommt, spricht aber im Grunde
genommen einen Personenkreis mit psychischen und physischen Beschwerden an.
Langs Zielgruppe ist recht breit gefachert, sie bietet sicherlich eine Alternative zu
denin den USA ublichen wdchentlichen Sitzungen beim Psychologen, denn sie hat
Charismaas Mehrwert fur sich entdeckt. Sie trifft damit bei fast jeder
opportunistisch orientierten Zielgruppe ins Schwarze (Lang 1999:X1).
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Modell 7: Gerhard H. Eggetsberger

1. Wer ist Gerhard H. Eggetsberger?

Gerhard H. Eggetsberger ist Autor des Buchs,, Charisma Training; Ein
erfolgsorientiertes Programm zum gezielten Aufbau eines Uberzeugenden
Personlichkeitsprofils® (1993) und bietet Seminare und Newsletter zu Charisma an.
Unter anderen vertreibt er auch ,, charismatische Accessoires’, so ein Parfum namens
Charisma. Eggetsberger, Jahrgang 1954, und laut Selbstauskunft von Beruf Autor,
Trainer, Unternehmer und Erfinder, studierte Biochemie, und von 1979 an fiihrte
ehrenamtlich die,, Arbeitsgemeinschaft zur Erforschung von Biofeedback- und
Hypnosetechniken®, ebenso war er Uber 10 Jahren lang bis August 1999
ehrenamtlich leitender technischer Direktor im Institut fir angewandte Biokybernetik
und Feedbackforschung (IBF) in Wien. Ein Studienabschlussist nicht festzustellen,
Eggetsberger betreibt sein eigenes Unternehmen IPN, das Training zu
Zellaktivierung, Hypnose, Charisma und Mentaltraining sowie
Biofeedbackmessungen anbietet, sowie ein kleines Geschéft in Wien, in dem sich
alerlei Esoterika erstehen lassen, so beispielsweise Aphrodisiaka, psychoaktive
Aromastoffe, kolloidales Gold und Silber, Magnetprodukte und Biof eedbackgeréte.
Mittlerwelle ist Eggetsberger mit eéinem Unternehmen namens Eterna S.L. in Pama
de Mallorcatétig und bietet seine Seminare und Geréte von dort aus an. Angeblich
entwickelte er ein modernes Mental- und Biofeedbacktraining, das weltweit zum
Einsatz kommt. Desweiteren behauptet er von sich, 1983 das psychogene Hirn- und
Korperfeld entdeckt zu haben, und gibt an, von 1984-1994 viele Osterreichische
Spitzensportler im mentalem Bereich trainiert zu haben, darunter Welt-, Europa-, und
Staatsmeister. Auch wirbt er mit der Erfindung des sogenannten PCE Scannes, mit
dem sich Lebensenergie im Gehirn und Korper messbar machen 18sst. Weiterhin gibt
er an, an einem Institut fir Wirkstoffanal yse die Wirkung von psychoaktiven
Wirkstoffen, Pflanzenausziigen, Vitaminen, Mineralstoffen, Spurenelementen zu
erforschen. Eggetsberger hat zehn Blicher zu unterschiedlichen Themen
veroffentlicht, und weist eine wirklich erstaunliche Anzahl an Presseartikeln auf
(Eggetsberger, G. H., Online im Internet: URL: www.ipn.at, Stand Dezember 2008).
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2. Was versteht Eggetsberger unter Charisma?

2.1 Wissenschaftlichkeit des Modells

Eggetsberger nennt die Ergebnisse seines eigenen Biofeedback-Instituts als Quelle
und Grundlage seiner Ausfuhrungen zu Charisma. Zwar erwahnt er ab und zu die
moderne Gehirnforschung, zitiert aber keinen der Vertreter dieser Richtung, auch
bleiben zitierte Forschungsergebnisse von einigen Universitdten ohne Quellenangabe
und Nennung. Das Buch verfigt Gber keine Literaturangaben. Somit 1&sst sich
vermuten, dass Eggetsberger in dieser Beziehung keinen Wert auf eine strikte
Wissenschaftlichkeit legt.

2.2 Was ist Charisma?

Eggetsberger unternimmt einige Annaherungen an den Begriff Charisma. So hélt er
Charisma auf der einen Seite fir eine undefinierbare Anzehungskraft, nennt dann
aber doch eine Reihe von Eigenschaften, die einen charismatischen Menschen

ausmachen.

Verhalten und Denkmuster

Eggetsberger definiert Charisma nicht, sondern stellt fest, dass es zwar niemand
erklaren kann, aber trotzdem jeder weil3, was gemeint ist. Somit nutzt er die
Interpretations- und A ssoziationsmadglichkeiten, die eine solche Nichtdefinition
anbietet, optimal aus, und gibt damit, wie Lang, zu, dass er nicht weil3 wozu er
anleiten wird. Fur ihn hat man Charisma, oder man hat es nicht. Wenn man es hat, ist
man nie langweilig, und wirkt anziehend auf andere Menschen. (Eggetsberger
1993:12). Die AuRRergewothnlichkeit speist sich fir Eggetsberger aus dem
Unbewussten (Eggetsberger 1993:12), eine Argumentation, an der er wie Lang und
Enkelmann seine gesamtes Modell aufhangt, wie wir sehen werden. Im eben jenem
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Unbewussten liegen V erhal tensstrukturen und Denkmuster, durch die Charisma
entsteht.

Eigenschaften

Eggetsberger sieht Charisma aber auch in Eigenschaften begriindet. Er beschreibt
einen Charismatiker a's eine betont rechtshirnige Personlichkeit, die an sich selbst
glaubt, und ihre Motivation aus Willenskraft bezieht, die extrovertiert und
kontaktfreudig ist, die sich selbst begeistern kann, die einen personlichen
Grolenwahn besitzt, die die Gabe der instinktiven Suggestion beherrscht und mit
dieser Gabe andere fur ihre Ideen begeistern als auch ihre eigenen Ziele erreichen
kann. Desweiteren besitzt ein Charismatiker schauspielerisches Talent, und verfigt
Uber einige Wohlstandssymbole der heutigen Zeit, wie gut gebraunte Hau,
Sportlichkeit, Macht, Reichtum Gesundheit, Dynamik und sexuelle Anziehungskraft
(Eggetsberger1993:10ff.). Eggetsbergers Beschreibung der Eigenschaften finden sich
auch bel einigen anderen Autoren, so etwa das Schauspieltalent. Eggetsberger bietet
drei Tests zur Messung dieser Eigenschaften an (Eggetsberger 1993:19ff.), was an

Alessandras Jump Start erinnert.

2.3 Arten von Charisma

Eggetsberger nennt acht verschiedene Arten von Charisma, die sich tellweise mit den
Beschreibungen der anderen Autoren decken: Vorschuss-Charismaist die Art
Charisma, die einem Menschen aufgrund von Interpretation zugeschrieben wird.
Durch eine relative Unnahbarkeit und sozialen und beruflichen Status wird den
betreffenden Personen von den meisten Menschen Charisma zugedacht, so z.B.
Politikern, Konzernleitern, Papsten und Kirchenfirsten, Kaisern, Kénigen, aber auch
Schauspielern und Musikern. Ahnlich wie Enkelmann hélt Eggetsberger fest, dass
man in eine solche Rolle auch hineinwachsen kann, wenn man sie beispielsweise
ererbt, z.B. in aten Firmendynastien oder Knigshausern (Eggetsberger 1993:14).
Titel Charisma Diese Art von Charismawird Titeltragern, also Professoren,

Doktoren Hofréten etc. zugeschrieben. Kreativitatscharisma Beriihmte Musiker,
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Kunstler, Wissenschaftler, Denker und viele stark kreative Menschen besitzen diese
Art von Charisma. Nachruf-Charisma V erstorbenen Kunstlern, Wissenschaftlern und
Politkern werden oft charismatische Zlige zugeschrieben. So wird oft eine zu
Lebzeiten unscheinbare Person nach ihrem Tode zum charismatischen Genie.
Charismain der Partnerschaft Eggetsberger geht davon aus, dass esin jeder
Partnerschaft eine starkere Personlichkeit gibt, welche dominanter ist, mehr
Ausstrahlung hat und die Fuihrung Ubernimmt. Wenn diese Person zudem
rechtshirnig und extrovertiert ist, also ein Charismatiker, dann wird er den anderen
regieren, bewusst oder unbewusst.

Charisma im Management Eggetsberger spricht Managern kein Charisma zu,
sondern fordert eine charismatische Erziehung fur westliche Manager. Charisma aus
Schwache Diese Art von Charisma besitzen rechtshirnige, extrovertierte Personen, die
ihr Charismaintuitiv einsetzen, sich ihrer Kréfte aber nicht bewusst sind. Charisma
aus Sarke Dieser Personlichkeitstyp weil3 um seine Ausstrahlung und die

M echanismen, die dieses Charisma ausmachen. Er muss sich jedoch immer wieder
selbst kontrollieren das heifdt, die linke (logisch-analytische) Gehirnhalfte bewusst
als Kontrolle nutzen (Eggetsberger 1993:14ff.).

3. Was verspricht Eggetsberger?

Eggetsberger verspricht Erfolg im Umgang mit sich selbst, Macht Gber Menschen
und natrlich Auf3ergewdhnlichkeit, das Herausragen einer Personlichkeit aus der
Masse. Wie Lang hat er dabei zwar viele Zielgruppen im Blick, geht aber stark auf
Personen mit Problemen ein.

3.1 Erfolg

Eggetsberger geht es beim Thema Erfolg vordergriindig nicht um das Relissieren im
Beruf oder in der Welt, sondern um den erfolgreichen Umgang mit sich selbst. Er
stellt fest, dass Menschen nicht adéquat auf die Unbille des Lebens vorbereitet sind,
so mit Stress und Angsten kampfen miissen (Eggetsberger 1993:9). Daein solches

Anti-Stresstraining nicht vom Staat angeboten wird, es sei denn man ist
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Spitzensportler, kann dieses Training in Eggetsbergers Institut erfolgen
(Eggetsberger 1993:155).

3.2 Macht

Eggetsberger spricht die Macht Uber andere Menschen konkret an, wenn er feststellt,
dass jeder, der heute und in Zukunft vorankommen will, andere tiberzeugen kénnen
muss und sich ,,manipulativer Informationstechniken” bedienen muss. Unter diesen
Techniken versteht er ,, fesselnde Bilder und kurze, einprégsame, das heif3t suggestive
Texte" (Eggetsberger 1993:27), eine Aussage, die wir von allen anderen Autoren her
kennen. Er verspricht, dass Menschen durch seine Anleitung zu willensstarken und
suggestionsstarken Charismatikern werden, die andere beeinflussen und ihre Ziele
mit viel Durchsetzungskraft erreichen (Eggetsberger 1993:14). So verspricht er, dass
mittels seines Biofeedbacktrainings die Personlichkeit eines Menschen dahingehend
veréndert werden kann, dass er genau die Gefiihle und Reaktionen in anderen
Menschen hervorrufen kann, die fir den jeweiligen Zweck notwendig sind. Der
Erfolg seines Trainings ist messbar mit einem Biofeedbackgerét, quas die Garantie
fur den Kauf des Produkts.

3.3 Personlichkeit

Der Untertitel des Buchs lautet: ,, Ein erfolgsorientiertes Programm zum gezielten
Aufbau eines Uberzeugenden Personlichkeitsprofils*. Eggetsberger verspricht
Aulergewodhnlichkelt, das Herausragen aus der Masse, er verspricht Image und
charismatische Ausstrahlung. Alles, was es braucht, um eine charismatische
Personlichkeit zu schaffen, ist ein wenig Schulung (Eggetsberger 1993:26f.).
Eggetsberger ist der Uberzeugung, dass Personlichkeit formbar ist, und setzt wie ale
anderen Autoren auf den Trend des Selfdesigns. Er scheint an den grenzenlosen
Erfolg seiner Methode zu glauben, wenn er behauptet, dass in anderen Menschen
vorher geplante Gefuihle und Reaktionen hervorrufbar sind.
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4. st Charisma erlernbar?

Eggetsberger stellt fest, dass jedermann Charisma erlernen kann, da es sich um
Methoden und Techniken handelt, die mit mehr oder weniger Aufwand bewaltigbar
sind (Eggetsberger 1993:10). Um charismatisch zu werden, muss nur das eigene
Gehirn manipuliert werden. Als Hauptgrund allerdings fuhrt er an, dass Charisma
messbar ist, und allein infolge dessen schon erlernbar. Diese Argumentation wird
ahnlich von Conger und Kanungo gefuhrt, die Charismatische Fihrung aufgrund

ihrer Analysierbarkeit fir erlernbar halten.

4.1 Warum ist es erlernbar?

Messbarkeit

Eggetsberger hélt fest, dass Chariama messbar geworden ist, denn Denkstrukturen
und Verhatensmuster lief3en sich nun auf elektronischem Wege abbilden, und damit
auch Ausstrahlung und Charisma. Gemessen werden die unbewussten Reaktionen
eines oder mehrer Menschen auf eine Person, ein Produkt, oder eine bestimmte
Werbung, und gemessen wird mit den eigens von Eggetsberger daftir entwickelten
Biofeedbackgeréten (Eggetsberger 1993:14). Biofeedbackgeréte sind Gerdte wie
etwa das Elektromyogramm, das Spannungen des Kérpers misst und oft in der
Therapie eingesetzt wird, um Spannungszustande zu mildern. Eggetsberger bietet
diese Geréte auch al s portable Geréte fur den Hausgebrauch an.

Manipulierbarkeit des Gehirns

Was Charismaweiterhin erlernbar macht, ist die Fahigkeit eines jeden Menschen,
sein eigenes Gehirn zu manipulieren. Mit etwas Charisma-Training hélt Eggetsberger
es fur mdglich, durch Rechtshirndominanz im richtigen Augenblick und durch
willentliche Aktivierung der linken Gehirnhélfte charismatische Ausstrahlung zu
erzeugen (Eggetsberger 1993:19). Dies aleine entscheidet Uber Wohlbefinden,
Gemiitslage, Leistungsfahigkeit, Uberzeugungskraft und tiber Charisma. Fiir ihn liegt
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der Schlissel zur Beherrschung von Charismain der Beherrschung der rechten
Gehirnhélfte, die er as Ursprung von Genie und Charisma, Kreativitét und Intuition
lokalisiert, aber auch als Quelle von Chaos, Depression, Angst und negativen
Gefuhlen. Diese Hélfte des Gehirns richtig zu beherrschen, ist Ziel seines Charisma
Trainings (Eggetsberger1993:34ff.).

Charismalbungen

Eggetsberger bietet eine Fille von Selbsttests und Ubungen zur sofortigen
Umsetzung an, dhnlich wie Lang, Schmitz und Alessandra. Dabei handelt es sich
hauptsachlich um Ubungen zur Angstreduktion und zur korperlichen Entspannung.

4.2 Wieist es erlernbar, welche Techniken gibt es?

Eggetsberger gibt zunachst einen Uberblick ber die Grundlagen seines Modells, um
dann auf unterschiedliche Techniken einzugehen, die den Abbau von Angsten und
Blockaden ebenso beinhalten wie Zielsetzung und Gehirntraining. Grob lassen sich
seine Ausfiihrungen unter fiinf Uberschriften zusammenfassen:

Grundlagen
Angstbewaltigung
Dehypnose
Erfolgstraining
Ernahrung

Grundlagen

Da Charisma fur Eggetsberger in der rechten Gehirnhalfte entsteht, muss der
charismatische Mensch lernen, diese gezielt zu beeinflussen (Eggetsberger 1993:19).
Zuerst erkléart Eggetsberger dem Laien, wie Gehirnstrome und Gehirnfelder

beschaffen sind, wahrscheinlich in der Absicht, durch die physikalisch anmutenden
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Beschreibungen eine hdhere Glaubwurdigkeit zu erzielen. Eggetsberger erklart: im
Gehirn treten Spannungsunterschiede auf, die durch auf der Hautoberflache
angebrachte Gehirnsonden gemessen werden kénnen. Zwischen Punkten mit hohem
Spannungsunterschied besteht ein stérkeres elektrisches Feld, d.h. das Gehirnareal
wird stérker durchblutet, ebenso gibt es Punkte mit schwacher Aktivitét. Diese Felder
nennt Eggetsberger Hirnfelder. Der Zustand eines Feldes ist in seiner Hauptstruktur,
d.h. links/rechts Auspragung, meist konstant, weist aber auch Schwankungen auf, die
durch intensive Hirnaktivitét (Konzentration, Meditation, Angst, Freude) entstehen
und die die Aktivitét und Struktur des Feldes veréndern. Dadurch entstehen zu starke
oder zu schwache Felder, die eine negative Wirkung haben kdnnen. Eggetsberger
halt diese Gehirnfelder fr teilweise angeboren und behauptet, schon ab dem 10. — 12.
Lebensmonat ein Psychodiagramm erstellen zu kdnnen, welches das zukinftige
Verhalten und die Emotionen des Kindes vorhersagt, und V oraussagen zulasst, wie
das Kind und spéter der Erwachsene die Welt sehen wird. Besagtes Psychodiagramm
zeigt auch die Charaktereigenschaften einer Person hinsichtlich der Reaktionen auf
Reize von aul3en, ein stark bewegliches Feld deutet auf eine emotionale, explosive
Person hin, ein starres Feld auf geringe Flexibilitdt. Das seltener vorkommende
wechselnde Hirnfeld, also das zwischen Links- und Rechtsaktivitat springende
Hirnfeld weist auf hohe Flexibilitét und ganzheitliches Denken hin. Eine gewisse
Dominanz einer Halfte l&sst sich immer feststellen. Auf Belastung und Stress reagiert
das Hirnfeld mit Erstarrung, kann aber durch gezieltes Training wieder auf
Entspannung trainiert werden. Die Felder bestimmen die positive oder negative
Interpretation von Informationen, und daraus entstehen Denk- und Verhaltenswei sen.
Durch Eggetsbergers Charisma Training kénnen vorher negativ verarbeitete
Informationen anders gesehen werden, dass heil3t, die Interpretationen kénnen
geandert werden (Eggetsberger 1993:35ff.), eiln Punkt den andere Autoren unter
Suggestion oder Programmierung bzw. Umprogrammierung abhandeln.

Eggetsberger verstarkt diese Verkaufsargumentation sehr geschickt durch den
Einsatz seines technischen Geréts, das a's unbestechliche Bewertungseinheit und

Garantie fungiert.

Feststellen des Gehirntyps
Auf dem Weg zu mehr Charismaist es vonnoten, zuallererst den Gehirntyp

festzustellen, um dann gezielt daran arbeiten zu kdnnen. Eggetsberger beschreibt die
bei den unterschiedlichen Gehirntypen und bietet einen 15 - Minuten -Sel bsttest an,
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mithilfe dessen die dominante Gehirnhélfte auch ohne Hi-Tech-Messungen
bestimmbar ist. Er betont allerdings, dass dieser Test nur eine Hilfe darstellen kann,
denn um den absoluten Aufschluss Uber die Hirnhélftendominanz zu erzielen, muss
das Hirnfeld und seine Reaktion auf Stress und Anforderung professionell mit einem
Biofeedbackgerét gemessen werden (Eggetsberger 1993:46). Linkshirn-Typen

» Linkshirn-Typen tibernehmen gern die Leitung und Steuerung von Aktivitdten und
Unternehmungen. Sie sind aufgabenorientiert, ergebnisorientiert, arbeiten gerne mit
Listen von Dingen, die zu erledigen sind. Sie brauchen zum glticklichen Leben
Erfolg und Anerkennung, aber auch Ordnung und Struktur” (Eggetsberger 1993:43).
Weiterhin beschreibt Eggetsberger Linkshirntypen als logisch, zukunftsbezogen,
ohne K érpergefuhl, nervés, unruhig, hektisch, euphorisch, als Personen die schnell
lernen, ihren Zustand zu verbessern, as Hypochonder und visuell wenig affine
Typen. Sie sind Herzinfarktkandidaten, und bevorzugen Zahlen
(Eggetsberger1993:43). Eggetsberger teilt nicht mit, woher er seine Kenntnisse
bezieht, noch ist deren Korrektheit festzustellen. Allerdingsist zu vermuten, dass er
sich an den algemeinen Hype anhangt, den die amerikanische ,, Decade of the
Brain® weltweit aus 6ste und die eine Schwemme von popul &rwissenschaftlichen
Bichern mit falschen Interpretationen ausl 6ste. Rechtshirn-Typen ,, Rechtshirn-
Typen suchen Arbeiten...die Spal3 machen, wie Malen, Musizieren, Zeichnen,
Gartenarbeit, gestaltgebende Tétigkeiten. Sie denken an vieles gleichzeitig, beginnen
mehrere Tatigkeiten auf einmal, brauchen eine Menge Platz, haben eine grofe
Ausdrucksfahigkeit (solange sie sich nicht zu sehr dampfen), sind mitteillsam, oft
spirituell und erfinderisch, reif3en andere durch ihre Ideen mit, sind oft wortgewandt
und suggestiv.” (Eggetsberger 1993:44). Rechtshirn-Typen sprechen in Gefihlen,
sind vergangenheitsbezogen, launisch, depressiv, emotional schwankend,
selbstzerstorerisch, haben oft Charisma, und |6sen Probleme intuitiv (Eggetsberger
1993:44). Eggetsberger bringt den Leser vermutlich durch seine fast durchweg
sympathische Beschreibung des Rechtshirntypen dazu, sich schon als
Rechtshirndominanzler zu sehen, denn dieser hat schliefdlich das charismatische
Potential schon eingebaut. Alles was es jetzt noch braucht, ist Eggetsbergers Hilfe,
um diese Gehirnhalfte so gut wie moglich zu nutzen. Inwieweit der anschlief3ende
Test noch zu einer gultigen Aussage kommt, sel dahingestellt. Eggetsberger hélt
abschlief3end fest, dass es auch Ganzhirntypen gibt, geht aber nicht weiter auf diesen

Typen ein, den er a's unauffallig und bescheiden beschreibt.
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Feststellen des Personlichkeitstyps

Nach erfolgter Feststellung des Gehirntyps muss nun der Personlichkeitstyp
identifiziert werden. Der Personlichkeitstyp bel Eggetsberger definiert sich durch
seine Reaktion auf Stress. Wie auch schon Lang, betrachtet Eggetsberger Stress und
die angemessene Reaktion darauf als einen der wichtigsten Faktoren auf dem Weg zu
Charisma. Er hélt fest, dass die Reaktion auf Stress von unserem Nervensystem
abhangt. Er nennt die zwel Nervensysteme, die den menschlichen Korper regeln, das
parasymphathische Nervensystem und das sympathische Nervensystem. Beide
zusammen werden auch a's vegetatives Nervensystem bezeichnet. Beide Systeme
sollten ausgewogen sein, denn bei Ubergewicht eines der Systeme entstehen
Stérungen (Eggetsberger 1993:49). Der Vagotoniker ist ein eher rechtshirniger Typ.
Sein Gleichgewicht liegt in Richtung Parasymphatisches Nervensystem (Vagus), das
unbewusste V organge im Organismus bedient, so zum Beispiel die Funktionen der
Erholung, Verdauung, des Aufbaus. V agotoniker wirken oft ruhig und beherrscht.
Sietragen Konflikte innerlich aus, leiden oft unter Magen-Darmstérungen, und
reagieren auf Stress durch Blutdruckabfall und Blutleere im Gehirn. Dadurch entsteht
eine Unterversorgung mit Sauerstoff, und verursacht Midigkeit und
Unkonzentriertheit. Vagotoniker reagieren auf Stress mit Mudigkeit, daher sollte ein
Vagotoniker Entspannungsiibungen vermeiden, da er sonst noch lethargischer wird,
und unbedingt aktivierende Tétigkeiten vorziehen, zum Beispiel Aktivurlaub machen
und mit Hunden oder anderen Tieren zusammenleben, die zu Aktivitét anregen
(Eggetsberger 1993:53). Der Sympathikotoniker ist ein eher linkshirniger Typ. Er ist
dem Sympathischen Nervensystem zugeordnet, was e ne sofortige Reaktion des
Korpers zur Auseinandersetzung mit der Welt bedeutet. Sympathikotoniker neigen
zu Bluthochdruck, Kopfschmerzen, Unruhe, Konzentrationsschwéche, Herz-
Kreidauferkrankungen und Alkohol problemen. Sie reagieren aktiv, extrovertiert und
agressiv, mit viel Muskelanspannung, und sollten Entspannungstraining tben, sich
viel in der freien Natur aufhalten und mit Katzen und Fischen zusammenleben, da
diese beruhigend wirken (Eggetsberger 1993:51). Wie Lang fordert Eggetsberger
auf, sich selbst in Stresssituationen genau zu beobachten, um spéter eine Diagnose
erleichtern, wenn das entsprechende Gegentraining durch Elektromyogramm-
Biofeedback/systematische M uskel entspannung durchgefiihrt wird(Eggetsberger
1993:56). Egetsberger wirbt damit fur sein Institut und seine Methode. Allerdings
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erklart er die Messungen und Trainings nicht weiter, und zwingt somit den Leser,
sich Uber seine Aktivitéten anderweitig zu informieren und eventuell einen seiner
Kurse zu besuchen. Eggetsberger bietet noch einen Selbsttest zu Stress an, in dem es
unter anderem auch um Alkoholgewohnheiten, Nikotinkonsum, Erndhrung und
Bewegung geht. ein klares Zeichen, dass Eggetsberger um Problemkunden wirbt
(Eggetsberger 1993:58).

Angstbewaltigung

Nachdem er die Grundlagen seines Modells erklért hat, geht Eggetsberger dazu Uber,
die Verhinderer und Beftrderer von Charisma zu beschreiben. Er stellt fest, dass
Angst eines der grofdten Hindernisse auf dem Weg zu charismatischer Ausstrahlung
ist. Er bezeichnet Angst as einen grundlegender M echanismus der menschlichen
Psyche, zwar ein durchaus sinnvoller Mechanismusin freier Wildbahn, aber im
modernen Leben oft fehl am Platz. Der Mensch reagiert auf Liebesentzug, Tadel
oder Strafe mit Angst, die nicht offen gezeigt und ausgel ebt wird, sondern durch
vierzehn Abwehrmechanismen verdrangt wird. Eggetsberger nennt den

Psychoanal ytiker Sigmund Freud als Quelle fir seine vierzehn Angstmechanismen
und gibt Beispiele fur einige der Mechanismen. Darunter finden sich beispielsweise
Verdrangung, Symptombildung, V erschiebung, Sublimierung, Vermeidung,
Rationalisierung, Betdubung, Ohnmachtserkl&rung, Rollenspiel und
Gefuihlspanzerung (Eggetsberger 1993:67). Eggetsberger fuhrt aus, dass diese
Abwehrmechani smen durchaus sinnvoll sind, um ein psychisches Gleichgewicht zu
behalten, aber immer psychische Erkrankungen nach sich ziehen. Eggetsberger nennt
ein Beispie: ,, Jemand, der sich ein solch dickes Fell hat wachsen lassen identifiziert
sich mit den Normen der Autoritét, verdrangt Bedirfnisse, verschiebt die
Befriedigung auf Ersatzobjekte, ist freundlich statt aggressiv, vermeidet die
Herausforderung, rationalisiert Erlebnisse, dieihn eigentlich kranken sollten,
projiziert seine negativen Gefihle in andere, bildet psychosomatische Symptome aus,
sublimiert sexuelle und aggressive Spannung durch Arbeitswut im Beruf und in der
Freizeit. Er betéubt sich mit Alkohol, schirmt sich durch Psychopharmaka ab, erklart
sich fir ohnméchtig, spielt das Rollenspiel mit, verhalt sich rational, ohne Gefiihle zu

zeigen. Die Schutzpanzerung scheint perfekt. Das Absurde in unserer heutigen Zeit
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ist dabei, dass ein solcher Mensch als Erfolgsmensch gilt — als einer, der unbeirrbar
seinen Weg geht, der keine Angst kennt, der weder Traurigkeit noch impulsive
Frohlichkeit verspirt, der in seiner Tatigkeit absolut funktionstlichtig und somit al's
leitender Angestellter oder Manager durchaus brauchbar erscheint.” (Eggetsberger
1993:70). Er stellt die Frage, inwieweit ein Mensch heutzutage angepasst sein muss,
und verspricht psychische Freitheit durch sein Modell, ein interessanter Punkt, denn
wie wir spater sehen werden, verkauft er Anpassung unter dem Méntelchen des
Individualismus. Eggetsberger spricht mit 0.g. Beispiel so eine breite Zielgruppe an,
vermutlich kann sich fast jeder mit einer der genannten Verhaltensweisen
identifizieren, und sich selbst in Folge als krank oder zumindest
verbesserungswirdig betrachten.

Selbstachtung als V oraussetzung fur Charisma
Eggetsberger beschreibt den Verlauf von seelischen Stérungen durch Angst mit

Beginn in der Kindheit durch die Pubertét hindurch und stellt fest, dass sich bei den
meisten Menschen der Ernst des Lebens durchsetzt, (Eggetsberger,1993:73), den er
as Lebenslige mit Inhalten wie,, Sicherheit geht vor” beschreibt. Er flgt hinzu, dass
sich zu den Angststorungen dann zumeist noch das Selbstbild des Menschen gesellt,
welches sich in entweder Selbstachtung bzw. Charisma ausrtickt, oder in
Geringschéatzung bzw. dem unscheinbaren Versager manifestiert (Eggetsberger
1993:73). Durch diese Polarisierung, die er spéter dhnlich wiederholt, wenn er tber
Sieger und Verlierer spricht (Eggetsberger 1993:84) stellt er klar, dass es nur zwei
Arten von Menschen gibt, die Charismatiker und die Versager. Somit |&asst er dem
Leser keine Wahl. Der einzige Ausweg aus dem Dilemma scheint ein Anti-Angst —
Training und ein Charisma-Training bei Eggetsberger zu sein. Er bietet einen
Selbsttest mit dem Titel: , Wie viele Angste plagen Sie?* an und rét, sich bei einem
hohen Angstwert Gedanken tiber die Mechanismen zu machen, die diese Angste
verursachen (Eggetsberger 1993:75ff.), oder sofort mit seinen angstreduzierenden
Ubungen zu arbeiten.

Charisma durch Angstreduktion und korperliche Entspannung
Eggetsberger stellt fest, dass es nicht auf die Lebensumsténde ankommt, sondern

darauf, wie der Mensch darauf reagiert (Eggetsberger 1993:84). Entscheidend fur
Eggetsberger ist, wie der Mensch das Leben sieht, wie er sich fuhlt, denkt und
handelt (Eggetsberger1993:84). Da fur ihn Gedanken und Geftihl e biochemische
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Ausl6ser sind, ist durch die Kraft der Gedanken, also durch die Kontrolle des
psychogenen Hirnfeldes das Leben eines jeden veranderbar, denn Angste sind nur
Reaktionen auf aversive Reize (Eggetsberger 1993:86). Die Angste miissen nun einer
Gegenkonditionierung unterzogen werden, da gewisse Reaktionen nicht gleichzeitig
mit Angst auftreten kdnnen, so etwa muskulére Entspannung, sexuelle Reaktionen
und Essverhalten. Je haufiger und leichter jemand beim Eintreten eines urspriinglich
aversiven Reizes mit muskulérer Entspannung reagieren kann, umso geringer wird
die Wahrscheinlichkeit einer Angstreaktion (Eggetsberger1993:88). Wie Lang sieht
Eggetsberger in Entspannungsiibungen eine Charismaquelle, mit Enkelmann teilt
Eggetsberger die Ansicht, dass der Mensch dasist, was er denkt und sein Leben
alleine durch die Kraft der Gedanken bestimmen kann. Im Folgenden ein Beispiel
aus Eggetsbergers Entspannungsiibungen: Man spannt die Hand erst an, hélt die
Spannung fir einige Sekunden, und entspannt dann wieder. Dabei werden die
Muskeln nur beobachtet und gefihlt. Als néchstes erfol gt die Entspannung des
Unterarms, dann die des Oberarms, die Entspannung der Arme, der Stirn und der
Augen, der Augépfel, der Nase, der Lippen, dann die Entspannung der Zunge, der
Wangen und eine Gesamtentspannung des Gesichts. Es geht weiter mit der
Entspannung des Halses, des Nackens, der Schultern und des Ruickens, der
Brustmuskulatur, der Bauchmuskulatur, der Gesamtentspannung des Oberkorpers.
Nun folgen Ubungen zur Entspannung der Beine, des GesalRes und des Beckens, und
eine Gesamtentspannung der Beine. Eggetsberger zeigt auch eine Ubung zur
Kurzentspannung, in der mehrere Muskel gruppen in einer einzigen Ubung
zusammengefasst entspannt werden (Eggetsberger 1993:93ff.). Die Beschreibung der
Ubung nimmt fast dreiRig Buchseiten ein, bei einer Buchgesamtseitenzahl von
einhundertneunundfiinfzig. Die Entspannungstechnik, die Eggetsberger hier als

» Systematisches Entspannungstraining” verkauft, ist die Technik der Progressiven
Muskelrelaxation (PMR) nach dem amerikanischen Arzt und Physiologen Edmund
Jacobson (vgl. Frucht2005). Sie dient der frihzeitigen Wahrnehmung und aktiven
Reduzierung von muskul&ren Spannungszustanden. Eggetsberger nennt Jacobson
alerdings nicht als Quelle, sondern verkauft die Ubungen unter seinem eigenen
Namen, um dann im Anschluss sofort eines seiner Geréte anzubieten, um den Erfolg
der Entspannung anhand eines Elektromyogramms messen zu kénnen. Eggetsberger
bemerkt abschlieRend, dass der Kunde mit den zuvor beschriebenen Ubungen zur

Muskelan- und Entspannung den Schitissel zur Entspannung, zur Vertiefung jeder
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Art von Meditation und zum Angst- und Stressabbau besitzt. Er betont, dass nur stete
Ubung aus dieser Methode ein wirksames Werkzeug macht (Eggetsberger 1993:116).
Wie Schmitz spricht Eggetsberger im Zusammenhang mit ganz trivialen Dingen von
einem Schllissel, den der Leser nun besitzt, um sein Modell aufzuwerten. Weitere
Ubungen sind al's Soforthilfe das Fingerpul sfiihlen, und diverse Atem- und

M editati onsiibungen Finger pul sfiihlen Eggetsberger beschreibt das

» Fingerpulsfuhlen® aseine Art , erste Hilfe* bel Stressbelastung und Angst
(Eggetsberger 1993:139). Man legt die Finger beider Hande aneinander, schliefit die
Augen, und sucht solange, bis man den Puls an den jeweiligen Fingerkuppen deutlich
spiren kann. Man verharrt kurz in dieser Position und atmet ruhig und gleichmal3ig.
Man beginnt nun, den Puls von eins bis zehn zu zéhlen, wenn man bel zehn
angekommen ist, beginnt man wieder von vorne. Wichtig ist die Konzentration auf
den Puls. Dabei |6sen sich Spannungen, die Blutgefélie erweitern sich, der Puls
verlangsamt sich, der Stress reduziert sich. Eggetsberger bezeichnet diese Ubung als
ein natlrliches Biofeedbackverfahren. Meditation Eggetsberger beschreibt eine
weitere Ubung, bei der es sich um Meditation in einer entspannten, ruhigen
Umgebung handelt. Dazu wahlt man ein Schllsselwort oder eine Schliisselsilbe aus,
mit dem man sich durch Subvokalisieren wahrend der Meditation konditioniert.
Dadurch wird das Wort zu einer Art einem konditionierten Stimulus, der schnelle
Entspannung und die Vertiefung der Entspannung erleichtert (Eggetsberger
1993:142). Er bietet dem Leser einen Hilfstest an, um das geeignete Schllisselwort zu
finden. Der Leser wéhlt aus drel geometrischen Zeichnungen die aus, dieihn am
meisten anspricht. Die Auswertung zeigt dann das passende Schltisselwort,

bei spiel sweise sagt die Auswertung fur Zeichnung C: ,, Sie haben die Tendenz, sich
einzukapseln. Esfehlt Ihnen an Energie. Sie lieben eher weiche

SchlUsselworter.” (Eggetsberger 1993:143). Zu den C Schllsselsilben gehtren
,AUM EHM HUM IHM MIH* (Eggetsberger 1993:143). Allerdings bemerkt
Eggetsberger, dass die prézise Vergabe von passenden Meditati onsschllisselwortern
am einfachsten Uber eine Biofeedbackmessung von Koérper und Gehirn mit
gleichzeitiger Wiederholung der verschiedenen Schitisselworter funktioniert.
(Eggetsberger 1993:143). Atemibungen Eggetsberger beschreibt, dass
Gemitszustande mit bestimmten Atemmustern verbunden sind und dass alleine
durch die bewusste Veranderung und das Training des Atems vieles erreicht werden

kann, unter anderem auch personliches Charisma (Eggetsberger 1993:147). Er gibt
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an, Atemibungen von Y ogisin seinem Institut fir Biokybernetik und
Feedbackforschung untersucht zu haben und dass er zu erstaunlichen Ergebnissen
kam, die er in einigen Ubungen niedergelegt hat. Ein Beispid ist das, verzogerte
Ausatmen®, bei dem man funfzehn Minuten nur durch die Nasein einem Verhdtnis
1:4 atmet, das heil¥ eine Zeiteinheit fir das Einatmen, und vier Zeiteinheiten fir das
Ausatmen. Diese Ubung soll Aktivierung und Konzentration férdern (Eggetsberger
1993:149). Auch Gahnubungen und rhythmisches Sprechen gehéren zu den
Entspannungstechniken, Vorschlage, die sich dhnlich bei Lang finden. Es drangt sich
der Verdacht auf, dass Eggetsberger in seiner Anleitung lediglich einige allgemeine
Ubungen aus Meditation und Entspannung weitergibt, dass es sein eigentliches
Ansinnen aber ist, dem Leser in seinem Institut Biofeedbackmessungen und

Seminare zu verkaufen.

Charisma durch Training der rechten Gehirnhélfte/Dehypnose

Eggetsberger kommt unter dem Thema ,, Dehypnose” noch einmal auf eingangs
beschriebene Personlichkeitstypen zurlick und beschéftigt sich ausfihrlich mit dem
Vagotiniker. Dieser rechtshirnige Personlichkeitstyp neigt dazu, das
parasymphatische Nervensystem bei Stressbelastung zu aktivieren. Dies dampft
aggressive Verhaltensmuster und ersetzt sie durch weniger aggressive. Die
Dampfung ist gleichzusetzen mit Tagtrance, mit einer Leerhypnose, oder einer
Selbsthypnose. Der rechtshirnige Mensch befindet sich daher fir lange Zeit des
Tagesin einer Trance. Eggetsberger folgert, dass Menschen, die schon hypnotisiert
sind, schlecht noch einmal zu hypnotisieren sind, was bedeutet, dass das Werkzeug
der Suggestion bel ihnen nicht anwendbar ist. Folglich missen diese Personen erst
einmal dehypnotisiert werden. Das passiert, indem die betreffende Person durch
Aktivierung dazu gebracht wird, die Hirndominanz von rechts auf links zu drehen.
Danach wird eine normale Hypnose eingeleitet, unter der positive Suggestionen
vorgenommen werden. Das Drehen der Hirndominanz erfolgt durch die Aktivierung
der linken Gehirnhélfte mittels eines genau berechneten Grades der korperlichen
Anstrengung. Ein bestimmtes Belastungsniveau wird Uber mindestens 15 bis 20
Minuten beibehalten, bei spiel sweise durch Joggen, schnelles Gehen, intensives

Schwimmen oder Rudern. Die bendtigte Pulsfrequenz lésst sich durch 220 minus
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Lebensalter mal 0,8 berechnen (Eggetsberger 1993:119f.). Eggetsberger beschreibt
sein Verfahren auch als , natlrliches Antidepressivum®, eine interessante
Bezeichnung, in einer Reihe einzuordnen mit , Elixir* und ,, Psychoserum® anderer
Autoren (Eggetsberger 1993:117ff.). Eine weitere Dehypnosetechnik ist die
Blickschulung. Man konzentriert sich drei3ig Minuten auf einen Fixationspunkt,
ohne den Blick abzuwenden. und entspannt sich dabel. Abgesehen von der
Entspannung hat diese Ubung einen weiteren Vorteil, denn der Blick wird fest. Wenn
man diese Ubung erst eéinmal beherrscht, geht man dazu tiber, sein eigenes
Spiegelbild zu betrachten. Dabei fixiert man sein rechtes Auge Uber léngere Zeit,
wahrend man aber hellwach bleibt. VVon nun an kann jeder seinen Mitmenschen in
die Augen sehen. Eggetsberger rét, den Blick niemals zu senken, denn das wirde
einen Rickzug und ein neuerliches In-sich-Gehen bedeuten.(Eggetsberger 1993:122).
Die Blickschulung ist fur Eggetsberger ebenfalls eine Dehypnose, eine Konfrontation
mit der Wirklichkeit. Eine Blickschulung findet sich auch bei Enkelmann, allerdings
unter anderen Aspekten.

Charisma durch Erfolgstraining

Zielformulierung, Eigensuggestion und Kommunikation

Um Charisma und Erfolg zu besitzen, muss das Unterbewusstsein auf Erfolg trainiert
werden. Eggetsberger nennt einige Punkte, die im Bezug auf Erfolgsprogrammierung
wichtig sind, und bei denen es sich konkret um die Ausformulierung von Zielen,
deren Einprogrammierung sowie die Kommunikation mit anderen Menschen handelt.
Er hédlt fest, dass diese Zielformulierung erst nach dem Training der rechten
Gehirnhdfte erfolgen kann, aber unabdingbar fir die personliche Ausstrahlung ist,
und nur so ein Abgleiten in destruktive Gemitszusténde vermieden werden kann, das
heil3t, erst wenn der Leser seine rechte Gehirnhdfte messbar durch Eggetsberger hat
trainieren lassen, kann er den néchsten Schritt tun (Eggetsberger 1993:123). Der
néchste Schritt setzte eine ausgepragte Willenskraft voraus, ohne die nichts erreicht
werden kann, denn jede Handlung wird in ihrer Kraft und Wirkung erhéht, wenn sie
mit entsprechender Willenskraft verbunden ist. Hat der Mensch den Willen zu etwas,
kann er ales erreichen, was er will (Eggetsberger 1993:123f.), eine Aussage, die die
meisten Motivationstrainer tétigen, mit dem Hintergrund, dass ein Versagen ihrer
Modelle natirlich immer am mangelnden Willen des Kunden scheitern.
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Zielformulierung Eggetsberger beginnt mit der Zielfindung und fordert den Leser auf,
eine Reihe von Wiinschen zu definieren, sich dann zehn vallig unterschiedliche, sich
nicht widersprechende und nicht zu unerreichbar klingende herauszusuchen. Die
Ziele werden nun konstruktiv formuliert, d.h. ohne Negativformulierungen
(Eggetsberger 1993:125f.). Nach der Zielformulierung folgt die Zieldetaillierung.
Begonnen wird immer mit dem am leichtesten erreichbaren Ziel. Teilziele werden
prézise und plastisch formuliert, so beispielsweise: , Bis Ende August sechs Kilo
weniger — schlank wie Erika" (Eggetsberger 1993:127). Eggetsberger gibt weitere
Beispiele, so am Exempel der Wohnungssuche, oder der Ehepartnersuche
(Eggetsberger1993:127f.). Er betont noch einmal die Wichtigkeit der
Zielformulierung und die Kraft der Gedanken wenn er sagt: ,, Wer einen Gedanken
aussdt, erntet morgen die Tat, Ubermorgen die Gewohnheit, danach den Charakter
und endlich sein Schicksal. Darum sollten Sie bedenken, dass Sie Ihr Schicksal
formen, und zwar HEUTE!* (Eggetsberger 1993:129), ein klarer Hinweis auf die
Beherrschbarkeit aller nur moglichen Situationen alein durch Gedanken, eine
Sichtweise, die Enkelmann dhnlich stark vertritt ebenso wie die Feststellung, dass
erfolgreiches Verhalten Gewohnheit ist. Eggetsberger gibt einige Tipps zur
Zielerreichung, so unter anderem das sofortige Notieren von Einféllen, eine saubere
Handschrift, das Durchgehen der Ziele vor dem Einschlafen, die aufmerksame
Beobachtung der eigenen Tréume auf Losungsvorschlége hin. Er betont, dass die
Zielein einem kurzen Satz formuliert werden missen, der einem Werbeslogan
gleicht, und bestenfallsin bildliche Form gebracht wurde. Auch eine rhythmische
Sprache und unterlegte Melodien unterstiitzen die Einpragung der Erfolgsziele und
Erfolgssétze. Die Einpragung selbst erfolgt durch sténdige Wiederholung, durch die
intensive Beschéftigung mit dem Ziel wird eine Resonanz im kol lektiven
Unterbewusstsein hervorgerufen, die unterstiitzend und helfend eingreifen wird
(Eggetsberger 1993:129). Wie dies genau funktioniert, erklart Eggetsberger leider
nicht. Es bleibt festzuhalten, dass er, wie alle anderen Autoren, Zieldefinition und
Planung fur absolut notwendig halt, seinen Schwerpunkt jedoch wie Lang auf den
Entspannungsiibungen hat. Er hebt hervor, dass man auf keinen Fall mit anderen
Menschen Uber seine Ziele sprechen darf, um sich nicht deren Neid und Missgunst
zuzuziehen, denn Missgunst schwécht Entschlusskraft (Eggetsberger 1993:130).
Warum er diesen letzten Punkt erwahnt, ist nicht ganz klar. Vielleicht beflrchtet
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Eggetsberger, dass Freunde und Bekannte des L esers seine Methode al's ungeeignet

ansehen, was den Verlust eines Kunden fir Eggetsberger bedeuten konnte.

Positives Denken als Erfolgsregel
Eine weitere Saule auf dem Weg zu Charismaist eine positive Geisteshaltung.

Eggetsberger rét, unter allen Umstéanden deprimierende Gedanken wie jene an
Sorgen, Krankheit, Armut zu vermeiden (Eggetsberger 1993:131), und empfiehlt,
den eigenen Sprachschatz nach negativen Worten und Formulierungen zu
durchsuchen, und diese sofort positiv umzuformulieren. ein Ratschlag, den auch
Alessandra und Enkelmann geben und der in jedem Ratgeber zu Lebensfragenin
ahnlicher Form vorkommt. Desweiteren rét er, alle Ausreden und negative
Geisteshaltungen nicht mehr zuzulassen, und so den ersten Schritt aus der Armut,
Depression und Erfolglosigkeit hin zum Wohlstand zu tun (Eggetsberger 1993:
131ff.). Damit gibt er an dieser Stelle einen interessanten Hinwel's auf seine
Zielgruppe, die sich aus Armen, Depressiven und Erfolglosen zusammenzusetzen
scheint, aber dennoch Uber genligend Reserven verfiigt, um Eggetsbergers Seminare
zu besuchen. Ahnlich wie Enkelmann fordert er zu einer Investition in sich selbst auf.

Kommunikation

Eggetsberger ist die Bedeutung von sozia en Beziehungen wohl bewusst, und so gibt
er eine Reihe von Ratschldgen zum Thema Kommunikation. Freunde sollten nicht
mit dem eigenen Kummer belastet werden, tiber andere soll immer nur Gutes gesagt
werden, Lob, Hilfe, Augenkontakt, Allgemeinbildung und ein ansprechendes
AuReres gehdren dazu, genau wie das Meiden negativ eingestellter Personen
(Eggetsberger 1993:132), alles Ratschlége, die sich gleichermalien bel Alessandra
finden und die ein Standardverhalten im normalen Umgang mit anderen Menschen
darstellen sollten. Auch hier drangt sich die Vermutung auf, dass Eggetsberger an ein
Klientele appelliert, das generell an Kommunikationsproblemen und eventuell auch
psychischen Problemen leidet. Eggetsberger empfiehlt an Kommunikation
interessierten Lesern an dieser Stelle Bucher von Richard Bandler und John Grinder,
den Begriindern des NLP, (Eggetsberger 1993:133.), ein Hinwels darauf, dass
Eggetsberger einige seiner Techniken aus dem NLP entlehnt.

Allgemeine Tipps
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Zu guter Letzt gibt Eggetsberger noch eine Reihe allgemeiner Erfol gstippstipps fur
den Berufsalltag, die recht kurz gehaten sind und eine Reithe von Allgemeinplé&tzen
beinhalten, so unter anderem das Nein-Sagen-K 6nnen, das Stellen hoher
Anforderungen an sich selbst, sich niemals zu rechtfertigen, auf die Gesundheit zu
achten, nicht leichtfertig Verpflichtungen zu Ubernehmen, Pausen machen,
Entspannungstibungen einstreuen, ein klares Ziel setzen, sich nicht schikanieren
lassen (Eggetsberger 1993:155f.). Er geht kurz auf die Bedeutung von Kdrpersprache
ein, und halt es fur sehr wichtig, dem Gesprachspartner auf keinen Fall die eigenen
Gefuihle zu enthillen. Dazu eignet sich die Kontrolle der Gesichtsmuskeln und des
Gesichtsausdrucks vor dem Spiegel. Weitere Hinwel se beziehen sich auf einen
offenen Augenkontakt und der Kontrolle von Mund, Nase und Handen. Ratschl&ge,
diein jedem Selbsthilferatgeber auftauchen und nichts Besonderes darstellen.
Besonders hingegen ist im Gegensatz zu den anderen Autoren das Thema Charisma

durch Erndhrung, auf das Eggetsberger als einziger Autor eingeht.

Charisma durch Ernéhrung

Eggetsberger begriindet die Notwendigkeit einer gesunden Erndhrung mit der
Funktion des Gehirns. Je besser die Ernahrung, desto leichter ist Charisma zu
erlangen. Eggetsberger stellt einige , intelligenzsteigernde und gesundheitsférdernde
Substanzen und Vitalstoffe* vor, die dem Leser helfen sollen, auch ,,chemisch alles
dafur zu tun® dass das Gehirn zielsicher arbeitet und die Personlichkeit nicht durch
Mangelerscheinungen eingeschrénkt wird (Eggetsberger 1993:135). Er rét,
regelmaldig Cholin, Coenzym g, Folsaure, Ginkgo Bilboa, Ginseng, Glutamin und
Nikotinsadureamid (Niacin) und Vitamin B 3 zu sich zu nehmen, um das Gehirn und
den Korper leistungsfahig zu halten. Vor der Einnahme dieser Préparate sollte man
einen Arzt aufsuchen. Desweiteren rét er vehement ab von Coffein, das er fir ein
starkes Nervengift halt und das Angstzusténde sowie Phobien ausl6sen kann
(Eggetsberger 135ff.). Was Eggetsberger an dieser Stelle nicht erwahnt, ist, dass er
einen Internethandel betreibt, der 0.g. Substanzen verkauft. Somit ist dieser Punkt
wohl eher as starke Werbung anzusehen.
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5. Zielgruppe/Kaufgrund

Eggetsberger ist der einzige Autor, der nur Opportunisten anspricht.

Opportunismus

Eggetsberger spricht vor alem die Zielgruppe derer an, die mithalten méchte und
muss, da sie sonst dem Lebens nicht mehr gewachsen ist. Eggetsberger nimmt jeden
mit offenen Armen auf, der sozia Uberzeugen muss, in der Arbeitswelt bestehen
muss, von Angsten und Blockaden geplagt ist, oder von psychosomatischen Leiden.
Esfalt auf, dass er besonders einen psychisch labilen Kundenkreis anzusprechen
scheint, der kurz vor der Verarmung steht. Eggetsberger spricht einen aus
Elitismusgriinden kaufenden Kundenkreis Giberhaupt nicht an, es sei denn mit dem
Argument, dass jeder Mensch ein faszinierendes Gehirn besitzt und es nur falsch

nutzt.
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Drittes Kapitel

Charisma als erlernbares und trainierbares Verhalten

In der sich nun anschlief3enden Auswertung werde ich mich zunéchst an den im zweiten
Kapitel definierten Auswertungskriterien orientieren und daraus eine Summe ziehen,

um die sieben Modelle dann auf Gemeinsamkeiten und Unterschiede hin zu untersuchen
und die im Eingangskapitel gestellten Fragen zu beantworten. Dabel werde ich pro
Kriterium zuerst die Gemeinsamkeiten der Autoren benennen, um dann auf die
Unterschiede bzw. vereinzelt auftretenden Merkmale einzugehen. Die folgenden
Auflistungen erfolgen je nach Haufigkeit der auftretenden Gemeinsamkeiten,
angefangen von einer Rangfolge von (7) fur alle Autoren, bis hin zu (1) fir einen Autor.

1. Das Selbstbild und das Selbstverstandnis der Autoren

Charisma-Spezialisten (7)

Esfallt auf, dass sich keiner der Autoren selbst als Charismatiker inszeniert. Jeder Autor
beschreibt Charismatiker, sie alle berufen sich darauf, dass sie Charismatiker oder das
Phanomen des Charisma jahrelang untersucht und beobachtet haben, und alle sehen sich
als Speziaisten fur Charisma— nur - den Schritt, sich selbst als Charismatiker zu
bezeichnen, geht niemand. Die Autoren sehen sich durch ihre Tétigkeiten als Berater,
Redner und Trainer in den Bereichen des Marketing, des Managements und der
Personlichkeitsentwicklung a's ausreichend beféhigt, anderen Charisma zu vermitteln.
Dies hat vielleicht auch einen Einfluss auf ihre Definition des Charisma, denn das, was
die Autoren tagtaglich in ihrem Berufsleben machen, beféhigt sieihrer Ansicht nach,
Charisma zu erkennen, zu verstehen und zu vermitteln. Somit konnte man annehmen,
dass die Autoren die gesamte Bandbreite ihres Wissens aus Seminaren, Ausbildungen
und Trainings als Charisma definieren. Besonders deutlich wird dies beispiel sweise bei
Doe Lang, die die Kenntnis einer Vielzahl von psychol ogischen und esoterischen

Inhalten a's Inspiration fur ihre Definition des Charisma angibt (Lang 1995:5).
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Vortragsredner, Autoren und Berater (7)

Eine weitere auffalige Gemeinsamkeit ist, dass alle Autoren al's Vortragsredner buchbar
sind, und teilweise ihren Lebensunterhalt damit bestreiten. Damit einher geht eine
Téatigkeit als Unternehmensberater in den Bereichen Marketing, Kundengewinnung,
Fuhrung und Erfolgstraining, NLP-Seminare sowie Personlichkeitstraining und
Rhetoriktraining, und teilweise, inshesondere bei Eggetsberger, auch Beratung fur
Einzel personen durch sein Biofeedbacktraining. Desweiteren weisen alle Autoren eine
Vielzahl von Vertffentlichungen auf, die ebenfalls 0.g. Bereiche abdecken.

Trainer fur Social ills, Image, Marketing und Management (7)

Alle der Autoren arbeiten als (personliche) Trainer. Sie vermitteln in Seminaren oder in
Einzeltrainings hauptsachlich Social Skills, Management — und Marketingskills, etwa
den Aufbau eines Images fur Personen und Unternehmen, oder halten V erkaufstrainings.
Esist festzuhalten, dass keiner der Autoren ausschliefdlich Charisma verkauft, auch
wenn Doe Lang ihrem Unternehmen den Namen ,, Charismedia* gibt und so den
Anschein erweckt, sich ausschliefdlich mit dieser Thematik zu beschéftigen. Auch geben
fast alle Autoren bis auf Conger und Kanungo an, sich auch mit dem Thema

» Kundengewinnung® zu beschéftigen. Der Verkauf von Charismaist demnach fir

keinen der Autoren eine Haupterwerbsquelle.

Eigene Website und elgenes Unternehmen (6)

Bisauf Conger und Kanungo verfligen ale Autoren Uber eine eigene Website, die der
Vermarktung ihrer Dienstleistungen dient™. Drei der Autoren (Lang, Enkelmann,
Alessandra) verfiigen eigenen Angaben nach Uber ein eigenes Ingtitut, in dem sieihre
Kunden empfangen und beraten, in Alessandras Fall virtuell, daes sich um eine E-

Learning University handelt. In diesen Instituten kann man, angefangen vom Charisma

% Onlineim Internet:URL : www.enkelmann.de; www.al essandra.com; www.temporal brand.com; www.schmitz-weingartz.de;
www.charismedia.net; www.ipn.at, Stand Oktober2008
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Erwerb Uber Verkaufstechniken bis hin zur Angstreduzierung und der

Rednerausbildung ales lernen, was die Trainerbranche als Haupterwerb anbietet.

Ausbildung: Marketing und Psychologie (5)

Sieht man sich die Vitae der Autoren an, so finden sich alleine vier Personen mit einem
abgeschl ossenen Marketingstudium, sowie drei Psychologen. Funf der untersuchten
Autoren haben promoviert, vier von ihnen sind Universitatsprofessoren. Doe Lang weist
neben einer Promotion in Psychologie auch eine Ausbildung zur Opernsangerin und
Schauspielerin auf. Nur zwel Personen weisen keinen wissenschaftlichen Hintergrund
auf. Hier gibt esin einem Fall einen Hinweis auf ein begonnenes Physikstudium
(Gerhard Eggetsberger). Bel Nikolaus Enkelmann Iasst sich keine wissenschaftliche

Ausbildung nachweisen®.

Shop (2)

Eine Besonderheit weisen Enkelmann und Eggetsberger auf, die nicht nur Blicher,
Videos und CDs verkaufen, sondern auch mit anderen Produkten handeln. So betreibt
Eggetsberger in einem Internetshop a's auch vor Ort in Wien einen Handel mit
Produkten zur Selbstbehandlung, so zum Beispiel seine Biofeedbackgeréte, ein Parfim
namens ,, Carisma’‘, oder auch Nahrungserganzungsstoffe, sowie alternativmedizinisches
Zubehor®. Enkelmann bietet neben diversen Biichern und CD’s auch eine Yin-Yang

Figur sowie eine Yin-Yang K rawattenadel an*.

Zauberei (1)

Claudius Schmitz ist der einzige der Autoren, der sich nicht nur als Kenner des

Charisma bezeichnet, sondern auch Zauberel als Hobby angibt. Seinem Buch liegt eine
Karte bel, mit der jedermann sofort einen einfachen Zaubertrick erlernen kann. Auch

%2 Es handelt sich um sieben Ratgeber, aber um neun Autoren, da zwei Ratgeber von einem Autorentandem erstellt wurden
% Eggetsberger, G., Onlineim Internet: URL:www.ipn.at, Stand Dezember 2006
* Enkelmann, N., Onlineim Internet: URL: www.enkelmann.de, Stand Dezember 2007
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zieht sich sein Hobby durch den gesamten Ratgeber hindurch. Er sieht sich as
Zauberlehrer, der seinen Lesern die Geheimnisse des Charisma, bzw. des Verzauberns,
nahe bringt, indem er ihnen Tipps an die Hand gibt, die andere staunen lassen und dazu

bringen, das Produkt zu kaufen, da es magisch anmutet.

Markenschutz (1)

Auch hier weist Claudius Schmitz eine Besonderheit auf, indem er sich seinen Begriff

des ,,Charismating* marketingrechtlich schitzen lief3.

2. Das Charisma-Verstandnis der Autoren

2.1 Wissenschaftlichkeit

Wissenschaftliche Validierung (1)

Hier lasst sich festhalten, dass lediglich Conger und Kanungo auf el ne wissenschaftliche
Begrindung Wert legen. So legen sie ein Modell vor, dessen Validierung sie ein eigenes
Kapitel widmen. Conger und Kanungo sind ebenfalls die einzigen Autoren, die sich
explizit auf Max Weber und seine Charismatheorie berufen, und selbst einige Beitrége
zu Webers Charisma verfasst haben (vgl. Conger 1993:277ff.).

Alle anderen Autoren geben zwar teilweise Quellen zu ihren Ausfihrungen an, die aber
zumeist recht vage gehalten sind. So 18sst sich ein,, Namedropping* bel vielen Autoren
feststellen, die Wissenschaftler und Universitdten unterschiedlicher Disziplinen
erwédhnen. Die meisten der Erwahnung findenden Wissenschaftler lassen sich der
Organisationspsychologie, den Kommunikationswissenschaften und dem Marketing
sowie diversen Bereichen der Kommunikationsbranche zuordnen. Temporal & Alder
nutzen bekannte Unternehmensmarken, um ihr Modell zu stiitzen. Andere Autoren
nennen bekannte Wissenschaften oder Personlichkeiten, ohne sich jedoch genauer auf
deren Arbeiten oder Errungenschaften festzulegen. Enkelmann erwdhnt Max Weber,
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geht aber nicht ndher darauf ein (Enkelmann 2000:20). So ist festzuhalten, dass es sich
bei den vorliegenden Blchern mit Ausnahme von Conger und Kanungo um Ratgeber
handelt, die weder an die soziawissenschaftliche Charisma-Forschung anschlief3en
noch einen Beitrag dazu leisten, sondern eher im popul &rwissenschaftlichen Bereich der
Kommunikations- und Marketingbranche beheimatet sind. Ein gemeinsamer
wissenschaftlicher Hintergrund ist demnach nicht festzustellen, jedoch mehrere
Gemeinsamkeiten im bezug auf die Definition von Charisma, wie sich im folgenden

Punkt zeigen wird.

2.2 Definitionen

Im Bereich der Definition von Charisma finden sich weitere Gemeinsamkeiten. Zuerst
moéchte ich die grundlegende Gemeinsamkeit nennen, mit der allen Autoren fir eine
Erlernbarkeit von Charisma argumentieren, ndmlich dass es sich bel Charismaum
Verhalten handelt.

Verhalten (7)

Einefast alen Modellen gemeinsame Definition ist die Definition von Charisma als
Verhaten. So stellt Alessandrafest, dass Charisma Verhaten ist, und dass Verhalten
erlernbar ist. Er folgert, dass Charisma somit fir jeden erlernbar ist, daes sich lediglich
um das Erlernen von Social Skills handelt (Alessandra 1998:11). Schmitz sieht
Charisma als eine Reihe von Handlungsbausteinen, die auf eine dauerhafte
Kundenbindung abzielen und bei richtiger Handlung fiir jedermann realisierbar sind.
Dabel macht er deutlich, dass dieses Verhalten magisch und verzaubert inszeniert sein
muss (Schmitz 2001:19f.). Conger und Kanungo bezeichnen Charismaals
Flhrungsverhalten wie jedes andere, weshalb es messbar, nutzbar und machbar ist
(Conger/Kanungo 1998:38). Eggetsberger definiert Charisma als Verhalten und
Denkmuster, die im Unbewussten liegen und beeinflusst werden kdnnen Eggetsberger
1993:12ff.). Enkelmann benutzt den Begriff des Verhaltens nicht explizit, nennt
Charisma jedoch eine Beziehungsintelligenz, die Fahigkeit, gut mit anderen umgehen zu
kénnen, die Beherrschung von Social Skills, die erlernbar sind (Enkelmann 2000:42ff.).
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Doe Lang sieht Charisma als ein erfolgreiches Zusammenspiel von Socia Skills, hier
hauptséchlich von Rhetorik, Kommunikationsfahigkeit und Konfliktlésungsfahigkeit
geprégt (Lang 1999:X1). Lediglich Tempora & Alder sehen Charisma alsinszenierbare
Personlichkeitseigenschaft, wobei sie alerdings auch die inszenierten

Personlichkeitseigenschaften as Verhalten interpretieren (Temporal/Alder 1998:2f.).

Ausstrahlung und Anzehungskraft (6)

Eine weitere Gemeinsamkeit besteht in der Definition von Charisma a's Ausstrahlung
und als AulRergewohnliches, das charismatische Menschen von den ,, grauen

Mausen* unterscheidet. Alessandra spricht von personlichem Magnetismus, einer
Energie, und auch von Aussehen und Kleidung, die an der Ausstrahlung beteiligt sind
(Alessandra 1998:11). Auch Enkelmann benutzt den Begriff der magnetischen
Anziehungskraft als Synonym fir Charisma (Enkelmann 2000:10), wahrend Schmitz
die Ausstrahlung auf Begeisterung und Lebensfreude zurtckfuhrt (Schmitz 2001:72).
Fur Doe Lang setzt sich die Anziehungskraft aus Freude, Energie, Attraktivitdt und auch
aus AuRRergewdhnlichkelt zusammen, sowie aus dem Geftihl des Mit-Sich-Eins Seins
(Lang 1999:7). Eggetsberger macht die Ausstrahlung charismatischer Menschen an
sexueller Attraktivitét, Wohlstandssymbolen, an demonstriertem Reichtum und an
einem gewissen Schauspieltalent fest (Eggetsberger 1993:10ff.). Temporal & Alder
sprechen von der Anziehungskraft, die eine Marke auf Menschen austibt, geschaffen
von Werbung und begleitet von Attraktivitét (Temporal/Alder 1998:2ff.), wohingegen
der Begriff der Ausstrahlung und Anziehungskraft bei Conger und Kanungo nicht

weiter thematisiert wird.

Vorhandensein einer Vision (6)

Eggetsberger ist der einzige Autor, der Charismanicht in Verbindung mit einer Vision
definiert. In allen anderen Modellen spielt das Vorhandensein einer Vision, einer Idee,
eines Lebenssinns eine tragende Rolle nicht nur inhaltlich, sondern auch in der

Definition. Gehen Conger und Kanungo (Conger/Kanungo 1998:155) sowie Temporal
& Alder (Temporal/Alder 1998:56f.) von einer geplanten und strategisch entwickelten
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Vision aus, die Charisma beinhaltet, so sehen die anderen Autoren Charismaimmer
verkorpert in einer Lebensideg, in einer Lebensaufgabe, einem Sinn. So rét Enkelmann,
dasindividuelle Lebensziel zu suchen, zu definieren, und dann einen Plan aufzustellen,
wie man sein Zie erreicht (Enkelmann 2000:23). Dazu muss ein Mensch positiv denken,
durch das positive Denken bekomme man Strahlkraft, die bendtigt wird, um andere von
seiner |dee zu Uberzeugen. Dazu gehore aul3erdem die Verkindung der Vision
(Enkelmann 2000:102). Schmitz nennt das V orhandensein einer treibenden Idee als
absolut notwendiges Utensil (Schmitz 2001:72), Lang wiederum sieht Charisma ohne
einen Lebenssinn a's unerreichbar (Lang 1999:12), Conger und Kanungo halten die
Existenz einer Vision fur unabdingbar fir charismatische Fihrung (Conger/Kanungo
1998:155).

Zuschreibungsphanomen (5)

Ein Grofdteil der Autoren definiert Charisma al's Zuschreibungsphanomen, auch wenn es
nur Conger und Kanungo explizit als solches benennen. Sie definieren Charismaasein
Phanomen, dasin der Wahrnehmung anderer erzeugt wird und interaktionsbedingt ist,
als auch als eine Zuschreibung, die beztglich der angeblichen inneren Disposition einer
Person getroffen wird (Conger/Kanungo 1998:48). Alessandra beschreibt das
Zuschreibungsphadnomen mit einer Sympathie und enem empfundenen Wohlgefhl,
dessen Ausl6sung einer charismatischen Person zugeschrieben wird (Alessandra
1998:11). Enkelmann spricht von einem Wohlgefiihl und einer Verzauberung, die bel
anderen auftritt und rét, 6ffentliche Auftritte zu trainieren, damit man routinierter in der
Hervorrufung dieses Gefiihls wird (Enkelmann 2000:10). Temporal & Alder sprechen
von einer empfundenen Ahnlichkeit, die auf die angeblich Charismatischen projiziert
wird, oder auch von einem Gefuihl der Anhanger, dass der Charismatiker etwas besitzt,
was jeder selbst gerne hétte. Sie sehen die Kunst des Charisma darin, sich so in der
Wahrnehmung anderer zu positionieren, dass sie Uberzeugen (Temporal/Alder 1998:4).
Auch Schmitz geht davon aus, dass Menschen aufgrund eines bestimmten Verhaltens
Charisma zugeschrieben wird, und dass dies alleine von der Qualitdt der Inszenierung
abhangt, die verzaubern und verbl Gffen muss (Schmitz 2001:19f.). Dieser Aspekt findet
allerdings weder bei Doe Lang noch bei Eggetsberger Berticksichtigung, die sich in
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ihren Modellen nur auf die zu trainierende Person beschranken und die Wahrnehmung

anderer aul3er Acht lassen.

Fachwissen (5)

Mit Ausnahme von Eggetsberger und Lang definieren alle Autoren Charisma auch alsin
Teilen aus Fachwissen zusammengesetzt, ja rufen teilweise sogar dazu auf, sich
Fachwissen anzueignen. Lediglich Conger und Kanungo als auch Alessandra sehen
zusétzlich in einer breiten Allgemeinbildung charismatisches Potential. Gehen Conger
und Kanungo davon aus, dass es nur Personen mit elnem ausgepragten Fachwissen in
eine bestimmte Position im Unternehmen geschafft haben und dies benttigen, um
erfolgreich zu fuhren (Conger /Kanungo1998: 127f.), und Fachwissen bendtigt wird, um
glaubwirdig zu wirken, so beschreibt Alessandra Fachwissen und Allgemeinbildung als
»intellektuelle Energie” (Alessandra 1998.62ff.), die dringend zum Imageaufbau
bendtigt wird. Enkelmann bespricht Fachwissen unter der Rubrik der

V erkaufspsychologie und geht davon aus, dass Charisma sich aus 35% Fachwissen und
65% Ausstrahlung zusammensetzt (Enkelmann 2000:35). Man kann nur etwas
verkaufen, wenn man gut informiert ist und sich Fachwissen angeeignet hat (Enkelmann
2000:94ff.). Schmitz rédt im Baustein Storytelling dazu, das Fachwissen tiber sein
Produkt durch Geschichten aufzupolieren und marktgerecht zu inszenieren. So rét er
Konditoren, die Produktion der Inhaltsstoffe von teurer Schokolade zu beschreiben, um
so einen Mehrwert darzustellen (Schmitz 2001:228ff.). Temporal & Alder halten den
Erwerb von Fachwissen durch ausgiebiges Training fur wichtig (Temporal/Alder
1998:86f.).

Personliche Autoritét (3)

Fur nur drei Autoren ist personliche Autoritét ein Synonym fir Charisma. Conger und
Kanungo sehen in der charismatischen Flihrung einen Prozess der Machtaustibung und
Beeinflussung, deren Strategien aus der personlichen idiosynkratischen Macht des
Fuhrers stammen, so etwa der Expertenmacht oder auch der Vorbildmacht
(Conger/Kanungo 1998:59f.). Alessandra (Alessandra 1998:33ff.) und Enkelmann
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(Enkelmann 2000:31f.) thematisieren personliche Macht oder auch personliche
Autoritét as Charisma

Per sonlichkeitseigenschaften (3)

Drei Modelle definieren Charisma a's Personlichkeitseigenschaft. So zahlt Enkelmann
(Enkelmann 2000:22f.) eine Reihe von Eigenschaften wie Kampfgeist,
Motivationsstérke und eine positive Einstellung dazu, Schmitz definiert Lebensfreude
und auf%erirdische Begeisterung als Charisma (Schmitz 2001:72), Tempora & Alder
bezeichnen Charisma als eine Zusammensetzung von Personlichkeitseigenschaften
(Temporal/Alder 1998:60). Alessandra halt Personlichkeitsmerkmale hingegen explizit
nicht fUr relevant. Er setzt einzig auf das Verhalten als Charisma-Faktor, genau wie fir

Conger und Kanungo.

Radikalitat( 2)

Zwei Autoren, namentlich Conger und Kanungo und Schmitz sehen Charisma durch
eine gewisse Radikalitdt gekennzeichnet. Conger und Kanungo sehen die Radikalitét in
der kompromisslosen Umsetzung von Verénderungen (Conger/Kanungo 1998:59f.),
Schmitz in der Unbequemlichkeit und Kompromisslosigkeit der Prasentation des Selbst
und der Waren (Schmitz 2001:72).

Kontrolle in Extremsituationen (2)

Nur zwei Autoren, Conger und Kanungo (Conger/Kanungo 1998:52f.) sowie Schmitz
(Schmitz 2001.:78ff.) sehen Charisma als verkniipft mit der Kontrolle von
Extremsituationen. Beide konstatieren, dass Charisma oft dann entsteht, wenn eine

Person in einer extremen Situation re(issiert.

Esist festzuhalten, dass einige Autoren zwar obige Definitionen tétigen, zur gleichen

Zeit aber einrdumen, dass sie nicht wirklich wissten, was Charismaist. So gibt Doe
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Lang an, nicht definieren zu kénnen, was Charisma ist, Eggetsberger bezeichnet es als
eine undefinierbare Anziehungskraft, und selbst Schmitz halt fest, dass jeder fur sich

selbst entscheiden muss, ob er verzaubert ist oder nicht. Alessandra und Schmitz 16sen
diese Problematik fir sich, indem sie eigene Charisma-Bausteine definieren und somit

von Beginn an klarstellen, wortiber sie schreiben.

2.3 Arten von Charisma

Nachhaltiges und gestelltes Charisma (3)

Einige Autoren aulRern sich gar nicht oder kaum zu unterschiedlichen Arten von
Charisma, wie Temporal & Alder. Alessandra hingegen legt grof3en Wert auf die
Feststellung, dass es ein nachhaltiges Charisma als auch ein gestelltes Charisma gibt
(Alessandra 1998:21ff.), ein Punkt, in dem ihm Doe Lang mit ihrem intrinsischen
Charisma (Lang 1999:10) als auch Enkelmann, wenn er von Scheincharisma spricht
(Enkelmann 2000:42), folgen.

Positionsmacht und personliche Macht (3)

Alessandra trifft eine weitere Unterscheidung; er unterscheidet zwischen Positionsmacht
und personliche Macht, wobei er personliche Macht synonym mit Charisma setzt
(Alessandra 1998:32ff.), ebenso wie Enkelmann (Enkelmann 2000:31f.) und auch
Conger und Kanungo (Conger/Kanungo 1998:59). Nicht einig sind sich diese Autoren
jedoch Uber den Stellenwert der Positionsmacht — sieht Alessandra Positionsmacht als
notwendig oder zumindest hilfreich fur die Erlangung von personlicher Macht an, und
halten Conger und Kanungo Positionsmacht bzw. Status fur unabdingbar, da sich sonst
keine Plattform fur charismatisches Verhalten bietet, so hdt Enkelmann Positionsmacht

fr hinderlich und generell fir moralisch verwerflich.

Lang und Eggetsberger definieren eine Reihe von Charisma-Arten, Lang dreizehn an

der Zahl (Lang 1999:10), Eggetsberger acht (Eggetsberger 1993:14). Beide Autoren

weisen auf verschiedene Arten von Charisma hin, nehmen aber keine Wertung vor. Sie
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Ziehen es vor, die unterschiedlichen Arten zur Kenntnis zu nehmen und erkl&aren dann,
was sie selbst unter Charisma verstehen. Somit |8sst sich festhalten, dass sich unter
diesem Punkt ein recht inhomogenes Bild zeigt, daessichin allen Fallen um

Eigendefinitionen handelt.

3. Die Versprechen der Autoren

Fast durchgangig versprechen alle Autoren Erfolg, Macht und die Ausbildung von
Personlichkeit durch das Anwenden ihres Modells. Einzig Conger und Kanungo bilden
hier die Ausnahme, da sie sich auf den Erfolg der Fuhrungskraft konzentrieren. Esist
anzunehmen, dass fur ihre Klientel die Entwicklung von Macht und Personlichkeit eher

uninteressant sind, da sie diese schon in ausreichendem M alie besitzen.

Erfolg (7)

Alle Autoren versprechen Erfolg. Der Erfolg bezieht sich auf vier Hauptthemen, den
soziden Erfolg bel Alessandra (Alessandra 1998:11ff.), Enkelmann (Enkelmann
2000:21ff.), Lang (Lang 1999:X1) und Eggetsberger ( Eggetsberger 1993:155), den
wirtschaftlichen Erfolg bei Schmitz (Schmitz 2001:15), Enkelmann, teillweise bel
Alessandra, bel Temporal & Alder (Temporal/Alder 1998:81), bei Conger und Kanungo
(Conger/Kanungo 1998:50) a's auch bei Lang, den erfolgreichen Umgang mit sich
selbst bel Lang und Eggetsberger, und den Erfolg in der Errettung anderer oder des
Unternehmens wie bei Enkelmann oder auch Temporal & Alder, oder Conger und

Kanungo.

Macht (6)

Unter dem Versprechen der Macht geht es allen Autoren hauptséchlich um die
Beeinflussung anderer. Bei Schmitz handelt es sich insbesondere um die Beelnflussung

des Geldbeutel s anderer (Schmitz 2000:16f.), als auch die Macht Uber sich selbst durch
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die Beeinflussung seiner selbst, mit dem Hintergrund der Eindémmung und Beseitigung
von Blockaden und Angsten, wie bei Eggetsberger (Eggetsberger 1993:27), Lang (Lang
1999:X1), Alessandra (Alessandra 1998:35ff.) und Enkelmann (Enkelmann 2000:21).
Tempora & Alder versprechen wirtschaftliche Macht (Temporal/Alder 1998:81).

Personlichkeit (6)

Bel fast allen Autoren spielt die Personlichkeit als Versprechen eine zentrale Rolle. Sie
alle suggerieren dem Kéufer, dass er ohne Personlichkeit nur mittelméaliig oder gar ein
Nichtsist, und dass nur mehr Personlichkeit, und zwar eine aul3ergewohnliche
Personlichkeit und natirlich ein ausgekltigeltes Selbstdesign, oder der fir andere
Menschen zu erweckende Schein, verkauft von den jeweiligen Autoren, die Rettung fir
sie bedeuten konnen. Dabel verspricht Alessandra, dass man durch sein Modell auf der
einen Seite lernt, sich anzupassen, auf der anderen Seite aber an seiner Individualitét zu
arbeiten, an seinem unverwechsel baren Image, an seiner Aul3ergewohnlichkeit
(Alessandra 1998:26f.). Auch Enkelmann setzt auf Personlichkeit in Form von
Auleralltéglichkeit, Verzauberung und Strahlkraft, um der Mittelmaldigkeit zu
entkommen (Enkelmann 2000:219), dahnlich wie Eggetsberger, der das Erreichen einer
Aul¥ergewdhnlichkeit, des Herausragens aus der Masse durch die Konstruktion eines
Images propagiert (Eggetsberger 1993:26ff.). Temporal & Alder erwadhnen den Begriff
des Charisma kaum im Zuge ihres Ratgebers, sie sprechen nur noch von einer
unverwechsel baren, nicht imitierbaren Personlichkeit, die einen unbezahlbaren
Mehrwert darstellt (Temporal/Alder 1998:116). Schmitz sieht ganz dhnlich den
wirtschaftlichen Erfolg durch eine unverwechsel bare Personlichkeit gewahrleistet
(Schmitz 2001:14), wohingegen Doe Lang als einzige Autorin Personlichkeit als eine
Haltung darstellt, in der ein Mensch tun kann, was er will, und nicht das, was die
Gesellschaft vorschreibt. Sie wirbt mit Spal? und Freude an sich selbst, und steht damit
im Gegensatz zu den meisten anderen Autoren (Lang 1999:15f.).

4. Die Erlernbarkeit des Charisma
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4.1 Warum ist Charisma erlernbar?

Verhalten (7)

Alle Autoren gehen davon aus, dass Charisma erlernbar ist, natrlich unter der Pramisse,
dass man hart genug arbeitet und das richtige Training anwendet. Die Begrindung, die
sie ohne Ausnahme dafUr liefern, ist die Annahme, dass es sich bei Charismaum
Verhalten handelt. Alessandra nennt das Verhalten die emotionale und intellektuelle
Beeinflussung anderer durch soziale Werkzeuge und Korpersprache (Alessandra
1998:11), Enkelmann spricht von einem Verhalten, dass sich jedermann angewdhnen
kann (Enkelmann 2000:42ff.), Lang sieht das Verhalten als eine Sprache, deren
Vokabular und Grammatik erlernt werden kann (Lang 1999:X1), Schmitz spricht von
erlernbaren Trickhandlungen (Schmitz 2001:19), Eggetsberger von der el ektronischen
Messbarkeit von Verhaltensmustern (Eggetsberger 1993:12ff.), fir Tempora & Alder
(Temporal/Alder 1998:2f.) kann das Verhalten gelernt und gesteuert werden, und fur
Conger und Kanungo (Conger/Kanungo 1998:38) ist Fuhrungsverhalten ein simples

Rollenverhalten und somit erlernbar.

Charismato go (6)

Um die Erlernbarkeit zu unterstreichen, finden sich bel sechs Autoren (mit Ausnahme
von Conger und Kanungo) ein ,,Charismato go“, wie ich es nennen mochte. Dieses
setzt sich aus sofort einsetzbaren Ubungen und Tipps zur Erlangung von Charisma
zusammen. Alessandra nennt seine Ubungen ,,jump start* (Alessandra 1998:74ff.),
Enkelmann gibt detaillierte Anweisungen zur positiven Selbstprogrammierung
(Enkelmann 2000:50f.), Temporal & Alder leiten zur Auswahl von
Personlichkeitsmerkmalen an (Temporal/Alder 56ff.), Schmitz bietet nach jedem
Kapitel einen Selbsttest (Schmitz 2001:104ff.), Lang nennt ihre Ubungen ,, charisma-
cises’ (Lang 1999:71), und Eggetsberger bietet elne ganze Reihe von sofort
einsetzbaren Ubungen zur Entspannung an (Eggetsberger 1993:49).

Latent angelegt (4)
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Vier Autoren gehen davon aus, dass Charismalatent in jedem Menschen oder auch in
jedem Unternehmen angelegt ist und nur geweckt werden muss. Alessandra
argumentiert, dass es eine Verschwendung wére, seine unermesslichen Talente brach
liegen zu lassen (Alessandra 1998:35), Enkelmann betont, dass jeder nur den Willen zur
Erweckung des elgenen Charisma mitbringen muss (Enkelmann 2001:60), Lang sieht
Charismaas ein Geburtsrecht (Lang 1999:X1), und Schmitz geht davon aus, dass jedes
Unternehmen das Potential zu Charismain sich trégt, und einer Ausschopfung des
Potentials eigentlich nichts im Wege steht (Schmitz 2001:15).

Veranderung der Denkstrukturen (3)

Drei Autoren halten Charismafir erlernbar, indem man seine Denkstrukturen und
Denkgewohnheiten andert. Enkelmann geht davon aus, dass das Denken das Sein und
die Redlitdt bestimmt (Enkelmann 2000:21), ebenso wie Doe Lang (Lang 1999:15f.).
Eggetsberger geht sogar elnen Schritt weiter, indem er nicht nur das positive Denken
propagiert, sondern auch die Messbarkeit des positiven Denkensim Vergleich zu
negativem Denken hervorhebt und positives Denken als erfolgreiche Manipulation des
Gehirns bezeichnet (Eggetsberger 1993:19).

Kreierbarkeit des Images (3)

Drei Autoren stellen fest, dass Charismainszenierbar und kreierbar ist. Tempora &
Alder halten fest, dass es lediglich um die Positionierung von selbst geschaffenen
Personlichkeitsmerkmalen geht, deren Inszenierung gekonnt in den
Wahrnehmungsprozess des Kunden eingeschleust werden muss (Temporal/Alder
1998:2). Conger und Kanungo halten Charisma unter anderem als herstellbar durch eine
andere Kombination von herkémmlichen Fuhrungsverhalten (Conger/Kanungo
1998:47), Schmitz sieht die Kreierbarkeit wie bei einer Zaubershow gegeben durch das
gekonnte V orftihren von Trickhandlungen, wobel der Zuschauer den Trick nattrlich
nicht mitbekommen darf, sondern nur das Erlebnis (Schmitz 2001:19f.)
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Messbarkeit (1)

Eine Besonderheit weist hier Eggetsberger auf, der Charisma fur erlernbar halt, weil die
physischen Reaktionen eines Menschen mittels seiner Geréte angeblich messbar und
interpretierbar sind (Eggetsberger 1993:14). Keiner der anderen Autoren hebt auf eine
Messbarkeit ab, lediglich Conger und Kanungo halten noch fest, dass
Fuhrungsverhalten und somit auch charismatische Fuhrung in ihren Erfolgen messbar

ist, konzentrieren sich aber nicht weiter auf das Thema.

4.2 Wie ist Charisma erlernbar?

Bezlglich der Gemeinsamkeiten der angebotenen Techniken lasst sich eine Top 5 Liste
erarbeiten: Programmierung durch positive Glaubenssétze (7), eine Soll-1st Analyse mit
daraus resultierender Verénderungsstrategie (7) Vertrauen Erwecken durch
Kommunikation und der erfolgreichen Deutung der Gefiihle andere (6), Konstruktion

einer Vision und die Schaffung von Sinn (5), und Zuhoren Konnen (5).

Programmierung durch positive Glaubenssatze (7)

Alessandra sieht positives Denken und Optimismus als Mittel zum Erfolg (Alessandra
1998:53f.). Um standig positiv denken zu kdnnen, und somit eine positive Energie
ausstrahlen zu koénnen, rét er zur Programmierung mit positiven Glaubenssétzen, und
zur Verbannung aller negativen Gedanken (Alessandra 1998: 59f.). Nikolaus
Enkelmann sieht einen Schltissel zum Charismain der mentalen Programmierung auf
positive Glaubenssétze durch ein regelméaldiges Training, zu dem er eine ausfihrliche
Anleitung bereithalt. Im Gegensatz zu den anderen Autoren geht er sogar davon aus,
dass die Kraft der Gedanken Uber Erfolg und Misserfolg, Gesundheit und Krankheit
entscheidet (Enkelmann 2000:51ff.). Die Einprogrammierung erfolgt im Alpha-Zustand,
in dem der Mensch zwar wach ist, sich aber in einem Zustand valliger Entspannung
befindet, und Zugang zu seinem Unterbewusstsein hat. Der Trainierende kann jetzt mit
Autosuggestion arbeiten. Enkelmann nennt diese Vorgehensweise auch das Arbeiten
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mit hypnotischen Sétzen, die zur Beeinflussung des Selbst oder anderer dienen
(Enkelmann 2000:189). Die Umprogrammierung erfolgt bei Temporal & Alder durch
Seminare und Workshops, in denen Mitarbeitern die neue Einstellung nahe gebracht
wird (Temporal & Alder 1998:93), a's auch durch externe Kommunikation in Form von
Slogans, Werbung oder PR, die mithilfe eines Marketingplans durch verschiedene
Kommunikationskanéle an den Kunden vorgenommen wird (Temporal/Alder
1998:99ff.). Conger und Kanungo raten, in Kurzsétzen die Selbstkonzepte der Anhanger
anzusprechen, beispielsweise in Begriindungsformulierungen wie: ,, It will bring out the
best in you" (Conger/Kanungo 1998:180). Schmitz rét, seine Ziele mental zu
visionieren, wozu er in seiner Ubung des , Zuriickerinnerns® anleitet (Schmitz
2001:97ff.). Doe Lang rét, die eigene Vorstellungskraft zu trainieren, da ausgesprochene
und unausgesprochene Gedanken das Leben eines jeden Menschen kontrollieren (Lang
1999:12). Dazu bedarf es einer positiven Programmierung der Gedanken, die durch
NLP Techniken erreichbar sind (Lang 1999:30; 47ff.). Eggetsberger schlégt vor,
Charismadurch die Beeinflussung von Denkstrukturen und Verhaltensweisen zu
erzeugen. Auch er propagiert die Beeinflussung durch kurze, positive Sétze
(Eggetsberger 131ff.).

Eggetsberger, Enkelmann und Lang gehen davon aus, dass die Sétze in einem Zustand
der Entspannung in das Unterbewusstsein einprogrammiert werden miissen. Bei
Alessandra und Schmitz hingegen geht es um bewusstes positives Denken und
Visionieren. Die eben genannten funf Autoren gehen von der reinen Selbstbeeinflussung
durch Glaubenssétze aus, bis auf Enkelmann, der glaubt, auch andere durch diese Sétze
beeinflussen zu kénnen. Temporal & Alder as auch Conger und Kanungo hingegen

leiten dazu an, andere durch die Sétze zu beeinflussen.

Drei Autoren halten fest, dass ganz gleich welche Realitét im Leben des jewelligen
Charisma-Anwarters vorherrscht, man diese schlichtweg ignorieren sollte und sich eine
neue, schonere Realitét schaffen konne. Das funktioniert bei allen drei Autoren durch
die Kraft der positiven Gedanken. Man stelle sich einfach vor, dass man bertihmt oder
erfolgreich ist, man verhalt sich dementsprechend und schon ist das Ziel erreicht, die
neue Realitdt. Enkelmann geht davon aus, dass das Denken die Realitét bestimmt, und
nicht das Schicksal, denn alle positiven Gedanken realisieren sich einmal (Enkelmann
2000:51f.). Auch Doe Lang geht davon aus, dass die Gedanken das L eben bestimmen.
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Jeder Mensch muss sich nur so verhalten, al's ob seine Wiinsche schon Realitét waren,
um diese dann auch wirklich zu erzeugen. Lang gibt einige Tipps, wie man Leben und
Wahrheit selbst erfinden kann (Lang 1999:23). Eggetsberger gibt den Lesern die
Anleitung zur Hand, wie sie durch positive Formulierungen und Denken ihr Leben

genauso formen kdnnen, wie sie es gerne hétten (Eggetsberger 1993:129).

Soll-Analyse mit daraus resultierender Veranderungsstrategie (7)

Bei alen Autoren findet sich die folgende Strategie: Soll-Ist Analyse, Erkennen des
Need gaps Formulierung des neuen Ziels, Einholung des Commtiments anderer,
Umsetzung. Bei Alessandra lésst sich eine Strategie auf dem Weg zur Uberzeugung und
Beeinflussung anderer ausmachen. Alessandra gibt die Anleitung zur Uberzeugung:
Zuerst werden die Ziele und Bedirfnisse anderer erfragt, daraufhin wird ein neues Ziel
formuliert, das Commitment aller eingeholt, um dann einen gemeinsamen Plan zur
Umsetzung zu entwerfen (Alessandra 1998:150ff.). Nikolaus Enkelmann formuliert eine
ahnliche Vorgehensweise im bezug auf seine Sel bstprogrammierung, in dem er dazu
anleitet, zuerst die Gewohnheiten und Denkstruktur zu analysieren, dann neue Ziele
festzulegen, Werte und Sinn einzubeziehen, das Unterbewusstsein neu zu
programmieren, und standig an sich zu arbeiten (Enkelmann 2000:75). Auch Tempora
& Alder geben Fragen zu einer Analyse, Zieldefinition und Umsetzung vor, die
ebenfalls das Commitment der Kunden und der Mitarbeiter beinhaltet (Temporal &
Alder 1998:56ff.). Conger und Kanungo schlief3en sich dieser VVorgehensweli se an, wenn
sieihr Drei-Phasen-Modell definieren. Zuerst erfolgt eine Analyse des status quo,
daraufhin eine Formulierung und die Artikulation von Unternehmenszielen, die auf
Basis der Analyse entwickelt wurden, und letztlich geht es um die Umsetzung der Ziele
mittels Vertrauensaufbau, Vorbildverhalten und anderen Verhatensweisen
(Conger/Kanungo 1998:50). Schmitz Strategie geht von der Bediirfniserkennung bis hin
zur Bedirfnisbefriedigung, er gibt zu beiden eine genaue Anleitung mit mehreren

V orschlagen wie Gestaltungselemente oder Namensgebung fur Produkte (Schmitz
2001: 124, 128ff; 150ff.). Auch Lang hélt eine Strategie bereit: die Stérungen missen
identifiziert werden, daraufhin Entspannungstechniken erlernt werden sowie positive
Gedanken entworfen werden, um dann alles zu immer wieder zu tGben (Lang 1999:31).

Eggetsberger bietet eine Reihe von Tests an, mit denen zuerst einmal der Gehirntyp
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bestimmt wird, dann der Personlichkeitstyp identifiziert wird, um eine genaue Diagnose
treffen zu kénnen und um dann Abhilfe zu schaffen mittels seiner Ubungen und seines
Biofeedbackgerdts (Eggetsberger 1993: 56ff.).

Vertrauen erwecken durch glaubwuirdige Kommunikation und durch Gefiihl serkennung

(6)

Alessandra bezei chnet den Prozess des Beziehungsaufbaus durch vertrauenserweckende
Handlungen wie bei spielsweise glaubwirdiges Verkaufen, Antell an Problemen anderer
nehmen, sich selbst nicht zu wichtig nehmen und menschlich sein as,, spirituelle
Energie’, und ordnet diese Verhaltenswei sen unter dem Baustein des Image ein.
Darunter falen ebenfalls vorbildliches Verhalten und die Fahigkeit, die emotionalen
Zusténde anderer einschétzen zu kénnen (Alessandra 1998:66f.). Auch Enkelmann sieht
die Fahigkeit, Gefuhle anderer zu bemerken und steuern zu konnen, a's auch Vertrauen
erwecken zu kdnnen, als wichtige Basis fur Charisma an, und verpackt diese Einsicht
unter Verkaufstechniken (Enkelmann 2000: 94ff.). Conger und Kanungo halten eine
vertrauenswirdige Ausstrahlung fur notwendig (Conger/Kanungo 1998:127) und leiten
dazu an, glaubwtirdig zu kommunizieren. Tempora & Alder raten, das Vertrauen der
Kunden durch die Marke zu gewinnen, die dem Kunden Sicherheit Uberall auf der Welt
gibt (Temporal/Alder 1998:144). Schmitz sieht das Vertrauen der Kunden durch das
Branding gesichert (Schmitz 2001:173ff.) und halt es ebenfalls fir notwendig, bei den
Mitarbeitern Vertrauen durch Sympathie zu erzeugen (Schmitz 2001:188f.). Lediglich
bei Lang findet dieser Punkt keine Beachtung.

Vision und Snn (5)

Funf Autoren leiten dazu an, eine Vision aufzubauen. Alessandra bezeichnet den Besitz
einer Vision als den wichtigsten Bestandteil von Charisma. Menschen mit Visionen
begeistern andere und Visionen kompensieren Schwachen auf anderen Gebieten
(Alessandra 231ff.). Zudem macht Alessandra dem Leser klar, dass er selbst an seine
Vision glauben muss (Alessandra 1998:235). Enkelmann fordert dazu auf, eine

personliche Vision, einen Lebenssinn zu definieren, diese dffentlich zu machen und sie
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dann zu realisieren (Enkelmann 2000:102). Bel Temporal & Alder Ubernehmen
zukunftstrachtig formulierte Merkmale die Funktion der Vision. Sie motivieren und
stiften Sinn (Temporal/Alder 1998:64). Charisma ohne eine Vision kann fir Conger und
Kanungo nicht funktionieren, sie sehen Rhetorik und Vision as die beiden wichtigsten
Komponenten fir Charisma an. Eine grof3e Rolle spielt dabel die Formulierung der
Vision. Je utopischer sie formuliert ist, um so eher werden die Gefol gsleute Opfer
bringen, um sie zu erreichen, und je idealisierter, also einem guten Ideal oder einer
grof3en Idee folgend, um so erfolgreicher ist sie laut Conger und Kanungo
(Conger/Kanungo 1998:54). Die Implementierung der Vision erfolgt durch die
Kombination von einigen Techniken, so beispiel sweise dem stdndigem Role Modelling,
dem Empowerment, der Ausrichtung an den Unternehmensleitlinien, a'so Corporate
Behavior sowie unkonventionellen Strategien (Conger/Kanungo 1998:191ff.). Auch
Schmitz sieht in der Visionskommunikation das Mittel, seine Ziele auf eine hohere,
sinnstiftende Ebene zu heben und rét zur sorgfétigen Artikulation (Schmitz 2001:335).
Lang erwdhnt die Bedeutung eines Lebenssinns, geht aber nicht ndher auf die
Sinnschaffung oder Vision ein (Lang 1999: 12f.), ebenso wie auch Eggetsberger.

Bel Alessandra und Enkelmann muss die Vision aus dem Innersten kommen,
wohingegen Conger & Kanungo, Temporal & Alder as auch Schmitz davon ausgehen,
dass die Vision kreierbar ist (Conger/Kanungo 198:155).

In allen Fallen jedoch gibt es eine Anleitung zur Konstruktion einer Mission oder
Vision in Form von Methoden und Checklisten, die helfen sollen, sein jewelliges Ziel
zu finden. Alessandrarét als Unterpunkt der Visionsformulierung, Zielen nach der
SMART — Methode zu definieren und umzusetzen (Alessandra 1998:247ff.). Temporal
& Alder geben eine Anleitung zur Zielfindung (Temporal/Alder 1998:56ff.), wahrend
Conger und Kanungo Ziele gleichsetzen mit einer Vision, und somit auch das Zielthema
extensiv behandeln (Conger & Kanungo 1998:155). Nur diese drel Autoren leiten zur
Zielfindung an. Fast alle anderen Autoren machen den Leser zwar dazu aufmerksam,
gehen aber nicht ndher darauf ein. So fordert bei spiel sweise Eggetsberger den Leser zur
Zielfindung auf, dann zur Zieldetaillierung, belésst es aber dabel (Eggetsberger
1993:127). Enkelmann rét zur Festlegung neuer Ziele (Enkelmann 2000:75), geht aber
auch nicht weiter darauf ein.

Temporal & Alder schlagen ein Herunterbrechen der Vision auf einzelne Zielgruppen
vor, um sicherzustellen, dass die Botschaft auch immer an die richtigen Personen und
die korrespondierenden Bedirfnisse adressiert ist (Temporal/Alder 1998: 176f.). Auch
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Conger und Kanungo leiten dazu an, eine Vision fir jeden einzelnen verstandlich

herunterzubrechen (Conger/Kanungo 1998:167).

Zuhoren konnen (5)

Alessandra hdlt wie die meisten Autoren die Fahigkeit des Zuhérens, insbesondere die
Technik des aktiven Zuhorens, fir eine der Kerntechniken in der Entwicklung von
Charisma Er bietet eine eigene Methode dazu an. Auch sieht er Zuhéren as
vertrauensbildende Mal3nahme, a's auch als Mittel der Machtgewinnung (Alessandra
115ff.). Enkelmann fordert zum aktiven Zuhoren auf und rét zu Fragen und Feedback
(Enkelmann 2000:198f.). Temporal & Alder fassen diesen Punkt unter der
Einstellungsforschung und Marktforschung zusammen (Temporal & Alder 1998: 74f.,
201f.). Conger und Kanungo schlagen die Informationssammlung als auch Networking
als ersten Punkt auf dem Weg zur charismatischen Fihrung vor, wenn sie von
Monitoring und Liaison sprechen. Die Informationssammlung dient der zielsicheren
Visionsformulierung und einer effektiveren Marktstrategie (Conger/Kanungo 1998:
50ff., 122f.). Claudius Schmitz rét dazu, zuallererst einmal in sich selbst hineinzuhéren
und durch eine Anayse seine ureigensten Taente zu erkennen (Schmitz 2001:66).
Einen eigenen Baustein widmet er dem Thema der Informationssuche und
Trenderkennung (Schmitz 2001:349ff.). Bel Eggetsberger und Lang finden sich keine

Anleitungen zu besserem Zuhdren.

Image bilden und Marke kreieren (4)

Vier Autoren leiten dezidiert zur Imagebildung an. Alessandra hélt das Kreieren und
Demonstrieren bzw. Senden eines Images fur so wichtig, dass er einen ganzen Baustein
darauf verwendet. Das Image sollte Présenz, Aura und Energie nach auf3en werfen, um
Begeisterung und Bewunderung bei anderen zu entfachen, so den Beziehungsaufbau mit
anderen zu fordern und sie somit leichter beeinflussen zu kénnen (Alessandra 1998:49).
Die Konzentration auf das Image beinhaltet auch die standige Kontrolle der eigenen
Worte, Gesten und der generellen Ausstrahlung (Alessandral998: 55f.). Selbstkontrolle

spielt bei Alessandra ebenfalls eine Rolle, wenn es um die Ausstrahlung von Image geht.

270



Er rét ab von Wutausbriichen und anderen unkontrollierten Geftihlsregungen
(Alessandra 1998:57f.). Temporal & Alder bilden die Planung des Images unter dem
Begriff des Marketingplans ab. Hierzu missen Kommunikationskanéle und Zielgruppe
definiert werden, die Strategie beinhaltet eine Situationsanalyse, Zielfestlegung,
Strategieentwicklung, Taktik, Zeitfensterfestlegung und Budgetplanung (Temporal &
Alder 1998: 99). Conger und Kanungo raten, das Image zu pflegen, da Glaubwirdigkeit
durch das Image einer Person, durch den Beliebtheitsgrad as auch durch die
Kompetenz, die man ausstrahlt, entsteht (Conger/Kanungo 198:54). Sie halten ein
Impression Management fiir absolut vonndten (Conger/Kanungo 1998:184). Claudius
Schmitz beschéftigt sich in seinem Ratgeber fast ausschliefdlich mit der Konstruktion
eines Images durch verschiedene Mal3nahmen, worauf besonders der Baustein des
Branding (Schmitz 2001:174ff.) als auch der Baustein des Storytelling (Schmitz
2001:219ff.) hinweist. Beispielsweise propagiert er eine Veranderung des Images durch
eine Produktprésentation in einer neuen Umgebung (Schmitz 2001:206ff.).

Dabel ist die Schaffung einer Marke hilfreich. Merkmale werden ausgewahlt und
inszeniert.

Tempora & Alder setzen auf ein passendes Zusammenspiel von selbst ausgewahlten
Personlichkeitsel genschaften, um Charisma zu erzeugen. Diese missen miteinander
korrespondieren, als auch zukunftsweisend sein (Tempora & Alder 1998:60ff.). Eine
starke Marke muss immer die Kundenpersonlichkeit als auch die Personlichkeit des
Herstellers projizieren, und standig gepflegt und gemanagt werden (Temporal & Alder
1998: 170).

Temporal & Alder betonen, dass es von grofer Bedeutung ist, wenn der Kunde welil3,
was das Produkt so erfolgreich macht, und wenn er das Unternehmen verteidigt
(Temporal/Alder 1998: 143). Sie nennen die funf haufigsten Markencharakteristiken
mit: Aufrichtigkeit, Begeisterung, Kompetenz, Eleganz und Rauheit (Temporal/Alder
1998:167f.).

Durch die Auswahl einer Marke zeigt der Kunde, dass er sich von anderen abhebt und
im Leben etwas erreicht hat (Temporal/Alder 1998: 144ff.). Auch Conger und Kanungo
raten dazu, die ,, Marke charismatischer Fihrer* durch Impression Management zu
stérken und zu pflegen (Conger/Kanungo 1998:183ff.). Schmitz widmet dem
Markenaufbau und der Markenpflege einen ganzen Baustein, ,, Branding” (Schmitz
2001:173ff.) und halt fest, dass nur der Besitz einer Marke Erfolg bringt.
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Zwei Autoren, Lang und Enkelmann, streifen das Thema Image ganz am Rande, ohne
eine Anleitung zu geben. Enkelmann rét einmal, seine Wirkung auf andere zu trainieren,
(Enkelmann 2000:99), und Lang gesteht zu, dass man durch Schauspielerel einen
Eindruck auf andere machen kann (Lang 1999:20). Hier 18sst sich jedoch festhalten,
dass es sich nicht um das Kreieren eines Images handelt, sondern nur um eine

Verbesserung der Ausstrahlung. Bei Eggetsberger findet sich hierzu keine Erwdhnung.

Begeisterung und Enthusiasmus besitzen und demonstrieren (4)

Alessandra legt besonderen Wert auf die Demonstration von Energie und Enthusiasmus
(Alessandra 1998:49), auf die stéandige Demonstration von Freude und Interesse an
Menschen und den Dingen, die sie bewegen (Alessandra 1998:55f.). Dies erfolgt Uber
die Verbalisierung dessen, was sie bewegt. Nikolaus Enkelmann rét, den Funken der
Begeisterung in sich selbst zu aktivieren, und in sich einzuprogrammieren, so dass man
ihn jederzeit wieder auf Knopfdruck hervorholen kann, eineim NLP recht haufig
benutzte Technik (Enkelmann 2000:210). Conger und Kanungo nennen Begeisterung
und einen hohen Energielevel als ein Muss, um die Vision und Motivation zu vermitteln
(Conger/Kanungo 198:183f.). Schmitz geht davon aus, dass Begeisterung ein
Bestandteil von Charismaist, und leitet dazu an, den Kunden durch ein Erlebnis zu
begeistern (Schmitz 2001:39ff.).

Bel Lang, Eggetsberger und Tempora & Alder findet sich zwar das ein oder andere Mal
eine Erwadhnung der Begriffe, aber ohne konkrete Anleitung und néhere Erklarung.

Need gap erkennen (4)

Alessandra definiert vier Schritte, um andere zu Uberzeugen. Einer dieser Schritteist das
Erfragen und Erkennen eines ,,need gaps’, eines Bedurfnisses oder Ziels, das andere
bewegt, und aufgrund dessen dann ein Problem formuliert und gel6st wird. Um die
Bedurfnisse zu erfragen, ré Alessandra, Fragetechniken zu Uben und gezielt einzusetzen
(Alessandra 1998:149f.). Er hédlt das Erkennen des,,Need gaps* flr eine der wichtigsten
V oraussetzungen fur die Formulierung einer Vision (Alessandra 1998:235). Tempora

& Alder sehen die Bedirfniserkennung schon in der Definition der Merkmale verankert,
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so z.B. anhand des ,, Rebellen* in jedem Menschen, der unbedingt in jedem
angesprochen werden mochte (Tempora & Alder 1998: 74f.). Auch schlagen sieeine
ganze Strategie vor, um die Marktlticke bzw. die Kundenbedirfnisse zu erkennen, und
so einen Mehrwert zu schaffen, den sie gleichsetzen mit Charisma (Temporal & Alder
1998:116). Conger und Kanungo raten an, zuerst eine Analyse bzw. eine Evaluation des
Status Quo vorzunehmen, indem die Bedurfnisse, Ressourcen und Einschrankungen
sowie Schwachstellen festgestellt werden (Conger/Kanungo 1998:50). Schmitz
beschreibt in seinem Baustein ,, Scouting” unter anderem die Konsumtrends, die in den
néchsten Jahren von Unternehmen und Personen bedient werden kénnen und legt damit
eine Zusammenfassung der Bedurfnisse vor (Schmitz 2001: 349ff.). Er rét, selbst zum
Trendscout zu werden. Auch beschéftigt sich sein gesamter Baustein ,, Customer
Reading* mit der Analyse der Kundenbediirfnisse (Schmitz 2001:111ff.).

Alessandra geht davon aus, dass ein existentes Bedurfnis erkannt werden muss,
wohingegen Conger und Kanungo, Tempora & Alder a's auch Schmitz davon ausgehen,
dass Bedurfnisse erzeugt werden kénnen (Temporal/Alder 1998:116). Die anderen
Autoren erwdhnen Bedurfnissuche kaum oder gar nicht, allein Enkelmann schreibt, dass
man sich fragen solle, was andere wollen, geht aber nicht ndher auf das Themaein
(Enkelmann 151f.).

Generelle Kommunikationstipps (4)

Lang gibt eine Reihe von generellen Kommunikationstipps, wie etwa das Ausiiben eines
guten Konfliktmanagements, die Uberzeugung durch gefiihlsméRige Argumente, das
Vermeiden von Killerphrasen, Bewertungen und Befehlen, als auch eine vorurteilsfreie
Kommunikation und eine gewisse Schlagfertigkeit (Lang 1999:148ff.). Auch
Eggetsberger gibt eine Rethe von Kommunikationstipps, wie das Meiden von negativ
eingestel lten Personen, das Loben anderer, oder das Halten von Augenkontakt, das
Neinsagen konnen (Eggetsberger 1993:131ff.). Bel Schmitz finden sich diese Tipps
Uber den ganzen Ratgeber verteilt, und etwas gehaufter in seinem Baustein ,, Winning
Leadership* (Schmitz 2001:301). Bei Alessandrafinden sich in den,, Jump

starts* algemeine Anweisungen zur Kommunikation mit anderen (Alessandra
1998:74ff.).
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Kleidung, Aussehen, Accessoires (4)

Tipps zu Kleidungsstil und Accessoires und generellem aul3erlichen Verhalten gibt
Alessandra unter der Uberschrift des Images, wobei er u.a. auch dazu rét, Sport zu
treiben. Enkelmann geht detailliert auf die Wirkung guter Kleidung ein, as auch der
Korperpflege, wobei er dazu rét, sich wie ein erfolgreicher Mensch zu kleiden, wenn
man Erfolg haben mdchte (Enkelmann 2000:219). Tempora & Alder legen Wert darauf,
dass die Unternehmensraumlichkeiten die Personlichkeit des Unternehmens
widerspiegeln und dessen Einzigartigkeit betonen. Sie warnen vor

Niedrigprei spromotionen wie andere Autoren vor schlechter Kleidung, da diese das
Image der Personlichkeit unterminieren (Temporal & Alder 1998: 102ff.). Schmitz geht
in seinem Baustein ,, Sensua Performing* auf Produktverpackungen und
Produktprasentation ein (Schmitz 2001:261ff).

Conger und Kanungo halten eine angemessene Kleidung, ein gutes Auftreten und
Aussehen fir notwendige Mittel, um Charisma erzeugen zu kénnen (Conger/Kanungo
1998:183f.), leiten aber nicht weiter dazu an, Eggetsberger aul3ert sich ganz kurz dazu,
bei Lang fehlt diese Aspekt vallig.

Generelle Tipps zu Fuhrung, Vorbildverhalten, Involvierung der Mitarbeiter und
Motivation (4)

Vier Autoren setzen auf generelle Tipps zu Flhrung, sie nennen das Vorbildverhalten
einer Fuhrungskraft als wesentliches Mittel auf dem Weg zu Charismawie auch die
Involvierung der Mitarbeiter in Entscheidungen und Prozesse, und zuletzt natirlich

auch den Faktor Motivation a's einen Weg, Charisma zu erzeugen.

Enkelmann setzt Charisma mit einer Fhrungsposition in Verbindung. Er sieht in der
Fuhrung charismatischer Manager nicht mehr die Macher abgebildet, sondern die
Fuhrungskraft, die die weichen Faktoren beherrscht, und propagiert Soft Skillswie die
Forderung der Mitarbeiter, das Interesse an deren Privatleben, das Annehmen von Kritik,
das Begrunden von Entscheldungen und vieles mehr a's Charisma-Faktor (Enkelmann

2000:110ff.). Bel Conger und Kanungo handelt es sich generell um Fuhrungsratschléage,
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bei spiel sweise wenn sie Anforderungen an eine charismatische Fihrungskraft definieren,
wie konstruktives Verhalten, schnelle Probleml 6sung, offene Gesprachsfiihrung mit den
Mitarbeitern, das Zulassen von Kritik, und einiges mehr (Conger/Kanungo 1998:132).
Um die Vision umzusetzen, bedarf es solcher Fihrungsmittel wie Empowerment, dem
Bilden einer kollektiven Identitét, als auch dem Aufbau von Werten, die anders sind als
die Werte der Mitbewerber (Conger/Kanungo 1998:200ff.). Schmitz gibt eine Reihe von
Anleitungen zu Fihrung unter dem Baustein ,, Winning Leadership® (Schmitz
2001:305ff.). Auch er erwdhnt Empowerment, das Einbeziehen der Mitarbeiter, das
Sichern des Arbeitsplatzes als auch gemeinsame Ziele als Fiihrungsmittel. Tempora &
Alder geben eine Rethe von Anleitungen und Tipps zu Flhrungsaufgaben
(Temporal/Alder 1998:82ff.).

Eine herausragende Rolle spielt dabei das Vorbildverhalten. Alessandrarét zu
vorbildlichem Verhaten, um andere damit beeinflussen und begeistern zu kénnen
(1998:66f.). Temporal & Alder betonen die Bedeutung des Vorbildverhaltens des
Managements als Charisma-Faktor (Temporal & Alder 1998:84). Conger und Kanungo
raten zu Role Modelling, also Vorbildverhalten, wenn es um die Implementierung der
Vision geht (Conger/Kanungo 1998:191). Auch Schmitz gibt eine kleine Anleitung zur
Auslbung der Vorbildfunktion einer Fiihrungskraft und rét sich vorbildlich seinen
Mitarbeitern zu verhalten damit diese den Eindruck gewinnen, dass die Fuhrungskraft
»ener von uns' ist (Schmitz 2001:325; 125). Die anderen Autoren leiten nicht dazu an,
erwahnen aber die Vorbildfunktion, bei spiel sweise Enkelmann (Enkelmann 2000:115).
Welterhin scheint auch die Involvierung der Mitarbeiter von hoher Bedeutung fuir diese
Autoren zu sein. In seinen vier Schritten zur Uberzeugung leitet Alessandra dazu an,
andere schon von Beginn an zu involvieren und an der Probleml6sung hin bis zur
Ausfuhrung zu beteiligen, um sie motiviert zu halten (Alessandra 1998:152). Auch
Temporal & Alder halten die Involvierung der Mitarbeiter und auch der Kunden bel
sowohl der Merkmalsauswahl a's auch bei Verénderungen und Problemldsungen im
Unternehmen fir unabdingbar und geben eine detaillierte Anleitung zu Workshops
(Temporal & Alder 1998:58f.). Conger und Kanungo setzen auf die Involvierung der
Mitarbeiter, hier durch gemeinsame Anstrengungen und das Erbringen von Opfern, also
einem heroischen Motiv, wie sie es nennen, um das gemeinsame Ziel zu erreichen

(Conger/Kanungo 1998: 159). Bei Schmitz spielt das Erlebnis mit anderen Menschen
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eine Rolle (Schmitz 2001:35ff.), als auch die Involvierung von Kunden, die er unter
dem Baustein ,, Customer Reading® thematisiert (Schmitz 2001:115ff.).

Motivation durch Empower ment ist ein weiterer Faktor. Temporal & Alder leiten dazu
an, Mitarbeiter fUr ihre neu Ubernommene Einstellung zu loben und die Verénderung
anzuerkennen, um so weitere Motivation zu schaffen, als auch mit Empowerment zu
arbeiten, um Stolz auf das Unternehmen herzustellen (Tempora & Alder 1998: 89,
102ff.). Conger und Kanungo raten zu Mitarbeitergesprachen und dem Einschétzen der
Mitarbeiterpotentiale, um so durch ein demonstriertes Interesse an den Mitarbeitern eine
hohe Akzeptanz und Motivation zu erzeugen, d.h. eine grofiere Bereitschaft zur
Folgschaft und Leistung (Conger/Kanungo 1998: 52f.). Auch gehen sie davon aus, dass
Motivation erreicht wird, in dem man bei den Mitarbeitern die Wahrnehmung erzeugt,
sich mit dem Unternehmen in einem sozialen Epizentrum zu befinden und an etwas
wirklich Wichtigem teilzuhaben und mitzuwirken (Conger/Kanungo 1998:159). Auch
Schmitz leitet zu Empowerment an (305ff.).

Rhetorik (4)

Drei Autoren sehen in der Rhetorik einen der wesentlichsten Faktoren fir Charisma. Fir
Alessandra sind eine ausgefeilte Rhetorik und eine Beherrschung von
Présentationstechniken ein Muss. So gibt er auch extensive Ratschl&ge fur den Redner,
der taglich Giben muss, um besser zu werden und seine Uberzeugungen klar und logisch
prasentieren zu konnen (Alessandra 1998:81ff.). Enkelmann schreibt der Rhetorik
ebenfalls Uberragende Bedeutung zu und gibt eine ausfuhrliche Anleitung zu
Stimmtraining und zur richtigen Atmung, die nach drei Monaten zum Erfolg fthren sol|
(Enkelmann 2000:190ff.). Conger und Kanungo sehen in einer exzellenten Rhetorik
eine herausragende Rolle, denn nur durch eine gezielte Wortwahl und Sprache bewegt
und steuert man Menschen und vermittelt ihnen Sinn. Fir sie ist Rhetorik die
komplexeste und wichtigste Fahigkeit im charismatischen Beeinflussungsprozess
(Conger/Kanungo 1998:174). Tempora & Alder raten dazu, die wahrgenommene
Leistung und Erfolge immer zu kommunizieren, da Charisma ohne Erfolg kein
Charismamehr ist (Temporal/Alder 1998: 157). Schmitz rét zum Aufbau und Ausbau

einer guten Rhetorik, die er als wesentlich ansieht, geht aber nicht weiter darauf ein
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(Schmitz 2001:334). Eggetsberger, Lang und Temporal & Alder erwahnen Rhetorik
nicht oder nur am Rande.

Eine Rollefir die drei Autoren, die Rhetorik fur entscheidend halten, spielt dabel eine
klare knappe Formulierung. Fir Alessandra missen die Visionen klar und knapp
formuliert sein (Alessandra 1998: 232). Temporal & Alder leiten dazu an, Merkmale
und Werte so zu formulieren, dass sie eine klare Aussage besitzen, leicht verstandlich
sind und problemlos kommunizierbar (Tempora & Alder 1998: 70f.). So entsteht
Vereinfachung, und so entsteht eine Marke, die leicht handhabbar und einfach ist und
dem Kéufer Sicherheit gibt (Temporal/Alder 1998:144ff.). Auch Conger und Kanungo
gehen davon aus, dass elne einfache und gut artikulierte Vision ein einfaches
Erinnerungstool fur ale Mitarbeiter und Betroffenen darstellt (Conger/Kanungo
1998:158f.).

Anpassungsfahigkeit und Zielgruppenauswahl zur Erzeugung einer Corporate Identity

(4)

Alessandra hdlt die Fahigkeit zur Anpassung an andere Menschen und deren
Personlichkeitsstile fir so wichtig, dass er ihr ein ganzes Kapitel widmet. Er stellt eine
Typisierung auf und gibt dem Leser Tipps an die Hand, wie er durch Anpassung an
diverse Personlichkeitsstile anderer Charisma erlangen kann (Alessandra

1998:195ff.). Temporal & Alder raten, eine Anndherung und Anpassung an die
Zielgruppe durch die ,, psychografische Segmentierung® herzustellen (Temporal/Alder
1998:181f.). Die Corporate Personality muss zusammen mit ziel gruppenrel evanten,
glaubwirdigen, interessanten, motivierenden und versténdlichen Werten gesendet
werden (Temporal & Alder 1998:113). Sie schlagen eine ziemlich exakte Spiegelung
des Selbstkonzepts der Zielgruppe vor, um eine feste Bindung und ein
Zugehorigkeitsgefihl zu erzeugen (Temporal & Alder 1998: 123f.). Schmitz rét in
seinem Baustein ,, Scouting” zur Anpassung an die Trends, um so die Kunden besser zu
erreichen (Schmitz 2001:350ff.). Auch unter dem Thema der Kundentypisierung betont
er die Bedeutung der Zielgruppenauswahl (Schmitz 2001:159ff.).

Tempora & Alder raten zu einer sorgfétigen Zielgruppenauswahl, an die kommuniziert

werden soll. Conger und Kanungo leiten ebenfalls dazu an, die Bediirfnisse der
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Zielgruppe exakt zu spiegeln, um zu einer Identifikation zu kommen (Conger/Kanungo
1998:157).

Korpersprache (4)

Korpersprache spielt bei Alessandra eine Rolle in Bezug auf die Ausstrahlung des
Images — er rét zu festem Handedruck, Augenkontakt und aufrechter Haltung
(Alessandra 1998:68ff.). Enkelmann wartet mit einem Programm zur Beherrschung der
Korpersprache auf, so etwa fester Stand, Handbewegungen etc., sowie harmonisches
Verhalten anderen gegentiber. (Enkelmann 2000:211ff.). Eggetsberger gibt eine ganze
Reihe von Tipps zur Korpersprache, so etwa die Kontrolle der Gesichtsmuskeln, so dass
das Gegenuber nicht bemerkt, wie es eigentlich um einen bestellt ist. Desweiteren geht
es um die Kontrolle von Handen (Eggetsberger 1993:155f.). Lang gibt Anleitungen zum
Augentraining als auch zum Stimmtraining. Schmitz hélt eine gute Korpersprache fur
wichtig, geht aber nicht detailliert auf das Thema ein (Schmitz 2001:334), ebenso wie
Conger und Kanungo, die davon auszugehen scheinen, dass es zwar wichtig ist, aber
nicht weiter erwdhnenswert, da eine Selbstverstandlichkeit.

Bel Enkelmann, Eggetsberger und Lang scheint die Kontrolle der Augen und der
Stimme eine grof3e Rolle zu spielen. Nikolaus Enkelmann sieht in einem extensiven
Augentraining einen Weg zum Charisma. Er bietet ein Programm an, in dem
unterschiedliche Ubungen taglich trainiert werden, um so den sogenannten magischen
Blick zu erlangen (Enkelmann 2000:200ff.). Eggetsberger bietet ein Augentraining an,
das entspannt und den Blick fest macht (Eggetsberger 1993:122). Lang hélt mehrere
Augeniibungen fiir Stressabbau und Entspannung bereit (Lang 1999:295). Ahnlich wie
das Augentraining scheint einigen Autoren auch ein Stimmtraining von grof3er
Bedeutung zu sein. Lang rét, taglich die Stimme mit mehreren Ubungen zu trainieren
(Lang 1999:133ff.). Auch Eggetsberger gibt eine Anleitung zum Stimmtraining
(Eggetsberger 1993:153f.), ebenso bietet Enkelmann ein ,, psychodynamisches
Stimmtraining” an (Enkelmann 2000:194f.).

Allgemeinbildung und Fachwissen (3)
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Vier Autoren geben eine Anleitung zum Aufbau und zur Demonstration von
Fachwissen. Alessandrarét zum gezielten Aufbau einer guten Allgemeinbildung as
auch zu einer Investition in Fachwissen, ohne welches die Demonstration eines
bewundernswerten Images nicht moglich ist, und gibt eine Reihe von Hilfen mit auf den
Weg (Alessandra 1998:61ff.).

Congers und Kanungos charismatische Fuhrungskraft muss ein breites Wissen besitzen,
das Uber ihr eigentliches Fachgebiet hinausgeht und ein aktiver Lerner sein
(Conger/Kanungo 1998:127). Schmitz rat dazu, den wissenschaftlichen Fortschritt und
Technik zu thematisieren (Schmitz 2001:47) und beschéftigt sich unter dem Baustein
des Storytelling mit der Vermittlung von Wissen Uber das jeweilige Produkt an den
Kunden (Schmitz 2001:219ff.).

Enkelmann betont, dass alleine Fachwissen kein Charisma bringt, hélt es aber fr einen
der wichtigsten Faktoren. Eine Anleitung dazu gibt er allerdings nicht (Enkelmann
2000:104). Die anderen Autoren thematisieren Fachwissen nicht, vielleicht weil siees
als selbstverstandlich annehmen, oder auch, weil esin ihrem Charismaverstandnis keine

Rolle spielt.

Herz versus Verstand (3)

Temporal & Alder propagieren eine Gefihlsstrategie, um die Herzen der Kunden zu
gewinnen. Hier geht es um den psychologischen Vortell, den ein Kunde beim Kauf
eines Produktes erfahrt, bei spiel sweise beim Kauf eines Body Shop Produkts. Der Body
Shop ist ein Franchise Unternehmen, das 6kologische K 6rperpflegeprodukte vertreibt
und bedrohte Tierarten/Pflanzenarten sowie Frauenprojekte etc. in unterentwickelten
Regionen unterstiitzt. Dieser Hintergrund vermittelt dem Kunden das gute Gefiihl, etwas
far die Umwelt und bedrohte Tierarten getan zu haben (Temporal & Alder 1998:120).
Conger und Kanungo gehen davon aus, dass Emotionen bei anderen ausgel 6st und
aufrecht erhalten werden miissen (Conger/Kanungo 1998:194f.),

Schmitz widmet dem emotionalen Verkauf einen ganzen Baustein, ,, Sensual
Performing“, in dem er Feng Shui und andere Techniken anspricht, die Menschen
emotional bertihren sollen (Schmitz 2001:264ff.).
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Dabel ist das Erlebnis als Transportmittel fir das Image einer Person, eines
Unternehmens oder elnes Produktes von Bedeutung. Tempora & Alder halten fest, dass
Unternehmensevents notwendig sind, um das Interesse der Kunden aufrecht zu erhalten
und Personlichkeit, respektive Charisma, zu verstrémen (Temporal & Alder
1998:102ff.). Dadies nicht ausreicht, muss auch auf anderen Kanden gesendet werden,
so etwa tber Werbung und PR. Kundenbindungsprogramme wie bei spiel sweise der
Harley Club dienen dazu, den Kunden Erlebnisse zu bescheren (Tempora & Alder
1998:102ff.). Auch Conger und Kanungo halten die 6ffentliche Inszenierung von
Werten fur notwendig, um die Glaubwurdigkeit und das Image der Fihrungskraft zu
transportieren (Conger/Kanungo 1998:139f.). Schmitz gibt konkrete Anleitungen zur
Inszenierung von Erlebnissen (Schmitz 2001:45ff.), sie stellen fur ihn den Mehrwert
und den Symbolcharakter eines Produkts oder Unternehmens dar, so etwa die Shows
von Siegfried und Roy (Schmitz 2001:188ff.). Er hélt fest, dass, um als Unternehmen
charismatisch zu wirken, man verstehen muss, was Menschen bewegt, ndmlich
Erlebnisse, diein der Vergangenheit oder Zukunft liegen und immer den Kontakt mit
anderen Menschen beinhalten (Schmitz 2001:31ff.).

Metaphern, Symbolik, Geschichten verkaufen und Prominente nutzen (3)

Tempora & Alder fordern auf, die Charakteristika/Merkmale kreativ in Geschichten
und Symbolen zu verpacken, die immer einen Erfolg beschreiben (Tempora & Alder
1998:73).

Conger und Kanungo leiten dazu an, neues, gewiinschtes Verhalten von Mitarbeitern
verpackt in Geschichten, Anekdoten und Berichten abzuverlangen, um so nicht auf
Widerstande zu stof3en (Conger & Kanungo 1998:159). Schmitz widmet dem
Storytelling einen gesamten Baustein, fir ihn erzeugt erst das Storytelling einen Mythos
und damit einen Mehrwert (Schmitz 2001:228ff.). Einen weiteren Mehrwert erreicht
man durch das Einflechten von berihmten Personen. Temporal & Alder schlagen die
Nutzung von beriihmten Namen vor, um sich selbst als Unternehmen zu positionieren;
so kann sich ein Unternehmen, das Schuhe produziert, beispielsweise gegen Nike
positionieren, und so von diesem Namen profitieren (Tempora & Alder 1998: 120f.),
oder auch Prominente nutzen, um Werbung fur seine Produkte zu machen (Temporal &
Alder 1998:122). Schmitz ruft in seiner Identifikationsstrategie dazu auf, Prominente fir
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die Produkt- und Unternehmenswerbung zu nutzen (Schmitz 206ff.), vor dem
Hintergrund, dass sich der Kaufer mit Prominenten identifizieren will. Er ré ebenso
dazu, am besten selbst prominent zu werden (Schmitz 2001:323f.). Conger und
Kanungo raten zur Lancierung von vorherigen Erfolggeschichten der charismatischen
Fuhrungskraft, um so die Akzeptanz der Mitarbeiter zu erhéhen (Conger/Kanungo
1998:193).

Entspannungstibungen und Angstbewaltigung (3)

Fir Lang sind charismatische Menschen immer selbstbewusst, da sie alle inneren
Blockaden beseitigt haben. Sie gibt eine ganze Reihe von Ubungen vor, die den Weg
zum Charisma erleichtern als auch Energie produzieren sollen und die sich teilweise aus
NLP- Techniken wie bei Enkelmann zusammensetzen (Lang 1999:23ff.) oder auch aus
Techniken des Biofeedbacks, ebenfalls eine Technik, die sie mit Eggetsberger
gemeinsam hat (Lang 1999:30f.). Desweiteren bietet sie eine Vielzahl von Ubungen zu
Atemtechnik und Stressreduktion an, die sieals,, Body Sensing” bezeichnet (Lang
1999:54ff.). Lang gibt ebenfalls extensive Anleitungen zur richtigen Atmung, zur
Meditation und zur Herstellung einer Aura mittels der Kraft der Gedanken (Lang
1999:93ff.). Sie misst dem Punkt der Selbstkontrolle ebenfalls eine grof3e Bedeutung bei
und gibt dem Leser eine Reihe von Ubungen an die Hand, mit denen er seine negativen
Emotionen besser in den Griff bekommt (Lang 1999:120ff.). Lang beschéaftigt sich in
ihren Anleitungen extensiv mit stressgeplagten Menschen, die ein schlechtes Verhaltnis
zu ihrem Korper haben und schlagt eine Reihe von Ubungen vor, um sich wieder wohl
fulhlen zu kénnen. Zu diesen Ubungen gehoren Sport, NLP Techniken und eine
auRerliche Typisierung von Kérpermerkmalen, beispiel sweise Ubergewicht oder die
Form der Wangen. Der Leser kann sich selbst anhand ihrer Beschreibungen einordnen
und, dajeder Korperform ein bestimmtes Problem zugeordnet ist, sein Problem finden
und es dann geméR Langs Anleitungen |6sen. Eine Ubung dazu besteht darin, den
eigenen Korper zu zeichnen und dabel zu lernen, sich schon zu finden (Lang 1999:83ff.).
Eggetsberger setzt auf Entspannungsilbungen und Biofeedbacktraining, um die Angste
zu bewdltigen und sodann charismatisch zu werden. Dazu gibt er eine ganze Reihe von
Entspannungsiibungen an die Hand (Eggetsberger 1993:149ff.; 93ff.). Auch er setzt auf
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Meditation und Fingerpulsfiihlen al's Methoden (Eggetsberger 143ff.). Enkelmann bietet
ein Atemtraining an, um Spannungen zu |6sen (Enkelmann 2000: 190ff.).

Auswahl immaterieller, zukunftstrachtiger Werte (2)

Temporal & Alder raten dazu, vorzugsweise immaterielle und auch zukunftstrachtige
Werte auszuwahlen, um ein Produkt zu bewerben, da diese am effektivsten wirken. Sie
sollten vor allem soziae Verantwortung zeigen (Temporal & Alder 1998:118ff.; 170f.).
Conger und Kanungo gehen darauf ein, dass diein der Vision vermittelten Werte
immateriell sein mussen (Conger/Kanungo: 155). Beide Autoren gehen davon aus, dass
Werte sich immer von denen anderer Unternehmen unterschel den muissen.
Alessandraweist lediglich darauf hin, dass ein Charismatiker immateriell orientiert sein
sollte (Alessandra 1998:240ff.), Schmitz erwahnt, dass Charisma und Geld nicht
zusammen gehen, ebenso wie Enkelmann. Beide gehen aber nicht néher darauf ein.

Innovative und unkonventionelle Lésungen und Kompromisslosigkeit (2)

Die Herausforderung des Status Quo muss immer verbunden sein mit innovativen oder
unkonventionellen Losungen, wie Conger und Kanungo an mehreren Beispielen
deutlich machen. Wichtig ist zuallererst die Herausforderung des Status Quo als auch
die Inszenierung dieser Herausforderung, so dass die Fuhrungskraft a's Change Agent
und Reformer dasteht. Eng im Zusammenhang damit steht die Inszenierung von
Erlebnissen, um die Besonderheit des Fihrers zu unterstreichen, so etwa das
publikumswirksame Zerstéren von Stechuhren in eéinem produzierenden Unternehmen
(Conger & Kanungo 1998: 134f.), mit dem Ziel, die Glaubwirdigkeit zu erhéhen und
eine besondere Aura zu schaffen, die ale zur Verénderung anregt. Auch gehen sie
davon aus, dass ein risikoreiches Verhalten dazu gehort (Conger/Kanungo 1998:183f.).
Schmitz leitet in seinem Baustein ,, Sensual Performing* zu einer unkonventionellen
Présentation der Produkte an (Schmitz 2001:261ff.). Temporal & Alder sowie
Enkelmann gehen am Rande auf eine Unkonventionalitét ein, leiten aber nicht dazu an.
Conger und Kanungo raten zu einer radikalen Umsetzung von V eranderungen unter

Herausforderung des Status Quo (Conger/Kanungo 1998:52f.). Auch gehen sie davon
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aus, dass die Fuihrungskraft ein hohes Machtmotiv und elne gewisse Disposition zur
Herausforderung besitzen muss (Conger/Kanungo 1998:133). Die charismatische
Fihrungskraft muss Unkontrollierbares kontrollieren kénnen, und darf niemals einen
Kompromiss eingehen (Conger/Kanungo 205f.). Ein Charismatiker bezieht Stellung,
und aui3ert klar seine Ablehnung zu Dingen, die dem Unternehmen schaden, ebenso wie
er deutlich seine Zustimmung auf3ert (Conger/Kanungo 1998:183ff.). Dazu gehort, dass
er auch kompromisslos mit sich selbst umgeht und eine Opferbereitschaft demonstrieren
muss (Conger/Kanungo 1998:183ff.). Unter den anderen Autoren erwahnt nur Schmitz
diesen Faktor, wenn er davon ausgeht, dass eine charismatische Fhrungskraft immer

souverdn in Extremsituationen auftreten muss (Schmitz 2001:325).

Ernahrung (1)

Eggetsberger gibt eine ganze Reihe von Substanzen an, die die Gehirnfunktion fordern
und die der Leser unbedingt zu sich nehmen sollte (Eggetsberger 1993:135ff.).
Alessandra erwahnt kurz die Wichtigkeit einer guten Erndhrung fur die gesamte
Ausstrahlung, geht aber nicht dezidiert auf das Thema ein (Alessandra 1998:68ff.).

Zeitmanagement und Ver halten im Buroumfeld (1)

Alessandraist der einzige Autor, der Charismamit einem ausgefeilten Zeitmanagement
und einem Management der raumlichen Gegebenheiten im Biro in Verbindung bringt
und diesem Thema auf dem Weg zum Charisma einen ganzen Baustein widmet
(Alessandra 1998:167). Neben allgemeinen und detaillierten Ratschlagen zu
Zeitmanagement raumt Alessandra auch dem Umgang mit menschlichen Distanzzonen,
der Effektivitét von Meetings und der Ordnung im Biro eine grof3e Bedeutung ein und
gibt eine Reihe von Ratschlagen zum Office-Management administrativer, asthetischer
(Mablierung des Biros) als auch zwischenmenschlicher Art, wie beispielsweise dem
Setzen von Deadlines oder dem Umgang mit anderen beim Versenden von e-Mails
(Alessandra 1998:170ff.). Enkelmann rei(3t das Thema der Distanzzonen und das
richtige Verhaten im Blroumfeld ganz kurz an, geht aber nicht weiter darauf ein
(Enkelmann 2000:211ff.).
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Anprangern von Fehlern (1)

Conger und Kanungo sind die einzigen Autoren, die ein Auffinden und Anprangern von
Fehlern und Unzulénglichkeiten as Technik vorschlagen (Conger/Kanungo 1998:52f.).
Fehler wie ungenutzte Marktchancen miissen gesucht und al's groRRes Ubel identifiziert
und kommuniziert werden. Schwierige Situationen eignen sich besonders fur das
Auftreten charismatischer Fuhrer, in ruhigen Zeiten missen kleine Belanglosigkeiten zu
grof3en Fehlern hochstilisiert werden oder zukiinftige Veranderungen antizipiert werden,
um das Unternehmen auf schwierige Zeiten vorzubereiten (Conger/Kanungo 1998:52f.).

Wunder heilung durch Gedanken und Energiefluss (1)

Doe Langist die einzige Autorin, die dazu anleitet, anderen Menschen durch die Kraft
der Gedanken Energie zukommen zu lassen, oder sie sogar zu heilen, wie sie an
mehreren Beispielen belegt. Auch ist sie die einzige Autorin, die vor der Kraft der
Energie warnt, da diese eine Massenhysterie ausl 6sen konnte (Lang 1999:17).

5. Zielgruppe und Kaufgrund

Die meisten Autoren appellieren an die Zielgruppe der Opportunisten. Lediglich
Enkelmann | asst diese Zielgruppe aul3en vor, wahrend Alessandra beide Zielgruppen
anspricht. Eggetsberger appelliert ausschliefdlich an die Opportunisten, gleich wiedie
restlichen Autoren, obwohl der ein oder andere gelegentlich auch ein Wort an die
Elitisten richtet.

Elitismus (3)
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Alessandra appelliert an Opportunisten as auch an Menschen, die besser und
aulRergewohnlich werden wollen in dem, was sie tun (Alessandra 1998:2). Enkelmanns
Hauptzielgruppe hingegen ist die Zielgruppe derjenigen, die nach vorne kommen
wollen. Er spricht zu einem grof3en Teil untere und mittlere FUhrungskréfte in
Unternehmen an, aber auch digjenigen, die ganz einfach ihrer Umwelt durch ihre
Veranderung zum Charismatiker etwas ,, Gutes* tun wollen (Enkelmann 2000: 43f.).
Lang appelliert zwar ebenfalls an die Elitisten, indem sie jeden auffordert, sich zu

verbessern, spricht aber vor alem die Opportunisten an (Lang 1999:XI1).

Opportunismus (6 )

Alessandra schirt die Angst vor einer Welt, in der Charisma der einzige Ausweg ist, um
beruflich zu Uberleben. Er setzt jeden in Konkurrenz mit den Medien und den Stars. Als
Ausweg bietet er sein Modell an, eine einmalige Gelegenheit, die man nicht
verstreichen lassen sollte (Alessandra 1998:36ff.). Temporal & Alder zielen auf die
Zielgruppe der Opportunisten ab, die sich dringend an den Markt anpassen miissen, um
nicht zu Verlierern zu werden. Ohne die von ihnen angebotenen M arketingtechniken
kann anscheinend kein Unternehmen tberleben (Temporal/Alder 1998:2). Auch Conger
und Kanungo wenden sich hauptsachlich an diese Zielgruppe, die, um im globalen
Wettbewerb mithalten zu kénnen, und dessen Auswiichsen gewachsen zu sein,
charismatisch fihren mussen. Fir sieist charismatische Fihrung der Fuhrungsstil des
neuen Jahrtausends (Conger/K anungo1998:241ff.). Schmitz arbeitet stark mit dem
Aufbau von Angsten, indem er die Bedrohung durch den Wettbewerb an die Wand malt
(Schmitz 2001:133). Lang arbeitet mit den Angsten der globalen Welt, und spricht eine
Zielgruppe an, die psychische und ggf. auch physische Probleme hat. Eggetsberger
letztendlich spricht ausschliefdlich Opportunisten an, indem er Angste vor der Welt
schirt und den Menschen zu verstehen gibt, dass sie alle latent therapi ebedirftig und
voll von Blockaden sind (Lang 1999:89f).

Wie man sehen konnte, weisen die Autoren anscheinend eine grof3e Anzahl von

Gemeinsamkeiten auf. Im nun folgenden Punkt mdchte ich die Unterschiede und

Gemeinsamkeiten der M odelle untersuchen, um daraus eine Summe zu ziehen und dann
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in Kapitel vier einen Abgleich mit Webers Konzept des reinen Charisma zu

vorzunehmen.

6. Unterschiede und Gemeinsamkeiten der sieben Modelle

Vergleicht man die hier vorgestellten Modelle, so lassen sich nur geringflgige
Unterschiede feststellen. Interessant ist, dass die Gemeinsamkeiten Uberwiegen und man
so davon ausgehen kann, dass die untersuchten Autoren dhnliche Inhalte und Techniken
verkaufen. Trotzdem sind einige Unterschiede vorhanden, die ich im Folgenden
skizzieren werde, um dann eine Summe der Gemeinsamkeiten zu ziehen.

6.1 Unterschiede

Entspannungstechniken versus Mar keting- und Kommunikations-Techniken

Die wohl grofdten Unterschiede, die die Anbieter aufweisen, lassen sich in den
angebotenen Techniken finden. Lang, Enkelmann und Eggetsberger setzen allesamt auf
Entspannungstechniken und den Abbau von Blockaden und Angsten, wohingegen alle
anderen Autoren, wenn man grob zusammenfasst, die Kreierung einer Marke oder eines
Images durch Kommunikations- Marketing- und Management-Techniken verkaufen.
Beiden Tendenzen gemeinsam ist, dass ihre angepriesenen Techniken mit ein wenig

Anleitung relativ leicht zu erlernen sind.

Programmierung durch positive Glaubenssatze

Die Programmierung durch positive Glaubenssétze ist zwar eine der grofdten
Gemeinsamkeiten der Autoren, hier 1&sst sich aber doch ein relevanter Unterschied
ausmachen. So sehen Autoren wie Alessandra, Lang und Eggetsberger und teilweise
auch Enkelmann und Schmitz diese Programmierung als ausschliefdich fur den
Eigengebrauch gedacht, also die Selbstbeeinflussung, wohingegen die anderen Autoren,
Conger und Kanungo als auch Temporal & Alder, die Glaubenssatzprogrammierung
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nicht zur eigenen Beeinflussung, sondern zur Beeinflussung anderer nutzen. Schmitz
und Enkelmann raten zur Nutzung beider Vorgehensweisen. Hier |ast sich festhalten,
dass beide Versionen ein recht grof3es Realisierungspotentia fir den Einzelnen
aufwelisen, denn wirklich Jeder kann sofort mit der Programmierung durch die positiven
Sétze beginnen, sei es abends alleine vor dem Schlafengehen oder am néchsten Tag im
Blro, um dort seine neu erworbenen Beeinflussungskinste an den Mitarbeitern und

Kollegen auszuprobieren.

Vision von innen oder auf3en

Eine weitere grof3e Gemeinsamkeit vieler Autoren ist die Kreation einer Vision. Der
Unterschied besteht darin, dass Alessandra und Enkelmann davon ausgehen, dass diese
Vision im Innersten eines Menschen entstehen muss, und hervorgeholt werden muss,
mittels Fragebogen, Zielfindung und anderer Techniken, wohingegen Schmitz, Conger
und Kanungo als auch Temporal & Alder die Kreation einer Vision alsreine
Marketingaufgabe sehen. Beide Seiten der Anbieter arbeiten jedoch mit den gleichen

I nstrumenten.

Besonder heiten

Einige Autoren weisen Besonderheiten auf, die sich nicht oder kaum bel anderen
Autoren finden. Dazu gehdren die Inszenierung von Charisma als Zaubertrick bel
Schmitz, sowie der Markenschutz seines Modells. Zwei Autoren verkaufen Accessoires,
die die charismatische Strahlkraft starken sollen (Enkelmann und Eggetsberger). Conger
und Kanungo raten zu Radikalitét in der Umsetzung von Ideen. Eggetsberger weist die
Besonderheit auf, dass er Charisma fir trainierbar hat durch die Messung mittels seines
Biofeedbackgeréts. Lang leitet dazu an, Energien nicht nur zum Charismaerwerb zu
nutzen, sondern auch anderen Menschen durch diese zu helfen, beispielsweise als
Wunderheiler. Alessandra und Schmitz bieten Charismaim Ubersichtlichen
Bausteinmodell an. Besonders bei Schmitz, der seinem Buch eine Zauberkarte mit
Anleitung beiftgt, wird klar, dass es auch hier um eine Machbarkeit geht, die nur ein

wenig Ubung verlangt.
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Wie man sieht, lassen sich kaum gravierende Unterschiede feststellen. Die aufgefiihrten
Unterschiede weisen jedoch paradoxerweise eine grof3e Gemeinsamkeit auf. Egal
welche Technik oder Sichtweise sie vertreten, sie ale gehen von einer technischen
Herstellbarkeit von Charisma fir jedermann aus, gleich, ob es durch gezielten mentalen
Energieeinsatz oder die gezielte Kreation einer Vision geht. Ein dhnliches Bild findet
sich bei den Gemeinsamkeiten.

6.2 Gemeinsamkeiten

Charisma: ein Katalogprodukt

Betrachtet man die Gemeinsamkeiten genauer, falt als erstes auf, dass sich keiner der
Autoren selbst als Charismatiker inszeniert. Alle verkaufen sie Charisma al's Produkt an
jedermann, der es erwerben mdchte, genau wie sie ihre anderen Produkte, die
Kundegewinnungsprogramme oder die Anleitung zum Glucklichsein, verkaufen. Hier
schliefdt sich die Frage an, vor welchem Hintergrund sie dies tun. Wenn man sich as
charismatisch bezeichnete Menschen wie Kennedy, Jesus oder Gandhi ansieht, oder als
charismatisch bezeichnetet Positionen wie die des Papstes, so ist es augenfallig, dass
keiner von ihnen Charisma zum Erwerb feilbot, sondern an der Mehrung des eigenen
Charisma arbeitete. Wie l&sst sich diese Wandlung erklaren? Alle Autoren gehen davon

aus, dass Charismain jedem Menschen angelegt ist und es nur geweckt werden muss.

Charismaexperten: Wissenschaftliches Giitesiegel

Eine weitere Gemeinsamkeit ist die fast ausschliefdlich wissenschaftliche Ausbildung
der Anbieter. Das|asst vielleicht die Interpretation zu, dass der dadurch erzeugte Schein
der Wissenschaftlichkeit ein Versprechen begriindeter Rationalitédt darstellt, das quasi
als Gitesiegel fur das Produkt fungiert — wissenschaftlich, erprobt und, da alle Autoren
erfolgreich as Trainer und Berater tétig sind, erfolgsversprechend in Bezug auf die

eigene Karriere.
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Charisma als Verhalten: Charisma als konditionierbares Lernen

Die Definition von Charismaas Verhaten ist die grof3e Gemeinsamkeit aler Modelle.
Verhalten, unterstiitzt von antrainierter und inszenierter Ausstrahlung, einer Vision,
einem angemessenen Publikum und einer Prise Fachwissen spiegeln so die
Charismadefinition der meisten Autoren wider. Verhalten dient aufgrund seiner
technischen Erlernbarkeit und Herstellbarkeit als Begrindung daftir, dass Charismafir
jedermann erlernbar ist, genau wie Ausstrahlung, Fachwissen und eine Vision in den
Augen der Autoren herstellbar sind. Ist Charisma durch diese Verhatensdefinition nun
zu etwas geworden, das konditionierbar ist, wie der Speichelfluss der Pawlowschen

Hunde oder das Verhalten von Skinners Ratten?

Beruflicher Erfolg durch Charisma: Glaube an die Macht der Technik

Als durchgangiges Versprechen lésst sich bei allen Autoren der berufliche Erfolg eines
jeden Kaufers ausmachen, geschmuickt mit Macht, entweder Uber sich selbst oder
andere, a's auch dem Versprechen einer unverwechselbaren Personlichkeit. Der
allgemeine Tenor geht hier deutlich in die Richtung des beruflichen Erfolgs, der
zugleich ein soziaer Erfolg als auch ein wirtschaftlichen Erfolg sein kann. Passend dazu
bieten fast ale Autoren ein ,, Charisma—to-go“ an, was einen weiteren Hinwels auf die
feste Uberzeugung der Autoren darstellt, das Charisma ,, machbar ist. Nun kann man
sicherlich beruflich, sei es wirtschaftlich oder sozial, durchaus sehr erfolgreich sein,
ohne deshalb Charisma zu benétigen. Was macht Menschen also glauben, dass
beruflicher Erfolg mit Charisma eher zu erreichen ist? Ist es der Glaube an die Macht
der Technik? Heute kann man dank der Technik in sechs Stunden von Frankfurt nach
New Y ork fliegen —friiher war es eine aufwendige Schiffsreise, und noch friher gar
nicht moglich. Ist es also moglich, dank der Macht der Technik, die Charisma verspricht,
eine Abkurzung zu nehmen, die dhnlich dramatisch ist wie der Unterschied einer

Schiffsreise zu einem Flug mit der Concorde?

Charisma-Techniken: Basiswissen, nur anders kombiniert
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Im Bereich der Techniken zeigen sich viele Gemeinsamkeiten. Platz eins nimmt dabel
die Programmierung durch positive Glaubenssétze ein. Das Einlben der Sétze bedingt
eine standige Wiederholung, sei es dass sie al's Werbebotschaft gesendet werden, oder
sie zur Selbstsuggestion dienen. Begleitet von einer Soll-Ist Analyse, einer Vertrauen
erweckenden Kommunikation, hergestellt durch eine ausgefeilte Rhetorik und einem
Basi swissen tber menschliche Kommunikation, einer Vision, und der Fahigkeit des
Zuhoren-K 6nnens fiihren diese Top 5 Techniken zum Erwerb von Charisma. Allen
Techniken, auch den Techniken mit einem Ranking von 4 oder 3 ist gemeinsam, dass
sie, vidleicht mit Ausnahme der Wunderheilung, relativ leicht erlernbar sind, und so
eine Machbarkeit suggerieren. Sehen wir uns einmal folgende Auflistung der Rankings
4 — 1 an, ohne dabei an Charisma zu denken: Image bilden und Marke kreieren,
Begeisterung und Enthusiasmus besitzen und demonstrieren, Need gap erkennen,
Kommunikation beherrschen, Kleidung, Aussehen und Accessoires richtig wahlen,
Fuhrungswissen bereit halten, Rhetorik, Anpassungsfahigkeit und Zielgruppenauswahl,
Korpersprache, Allgemeinbildung und Fachwissen, Herz versus Verstand, Metaphern,
Symbolik und Geschichten, Entspannungsiibungen und Angstbewaltigung, Auswahl
immaterieller, zukunftstréchtiger Werte, innovative und unkonventionelle L dsungen,
Verkaufshandlung, Radikalitét, keine Kompromisse und Herausforderung des Status
Quo, Erndhrung, Zeitmanagement und Verhalten im Biroumfeld, Anprangern von
Fehlern, Wunderheilung durch Gedanken und Energiefluss. Bis auf die Wunderheilung
klingen alle Uberbegriffe wie Techniken aus Fiihrungs- oder
Kommunikationsseminaren. Ist es also wirklich so, dass es nur dierichtige
Zusammensetzung dieser Komponenten ist, die Charisma entstehen lassen? Lasst sich
wirklich sagen, dass Charisma fur jedermann technisch herstellbar ist, wenn er dieses

Basiswissen richtig kombiniert?

Charisma-Opportunisten: Gunstiger Erwerb eines kostbaren Gutes

Eine letzte, sehr auffélige Gemeinsamkeit weisen die Anbieter bel ihrer Zielgruppe auf.
Fast alle Anbieter bedienen vorrangig die Zielgruppe der Opportunisten. Was aber hat
diese Zielgruppe mit Charisma gemeinsam, oder, anders formuliert, warum ist sie so

interessiert am Erwerb dieser Fahigkeit? Eine mogliche Antwort unter vielen ist
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wiederum die technische Machbarkeit. Wenn esrealisierbar ist, mit einem relativ

geringen Aufwand, warum nicht?

In Bezug auf den sich nun im vierten Kapitel anschlief3enden Abgleich der
Gemeinsamkeiten mit Max Webers Theorem des reinen Charisma kommen einige
Fragen in den Sinn. Was hétte Max Weber dazu gesagt, dass heute angeblich jeder
Charismaals Keim in sich trégt? Was fur ihn eine besondere Eigenschaft war, scheint
heute ein alltagliches Katal ogprodukt geworden zu sein. Was hétte er dazu gesagt, dass
Charismaals ein Produkt, das nicht k&uflich erwerbbar ist, ein Gltesiegel bekommen
kann, oder es gar bendtigt? Was wéare Webers Meinung zu der Definition von Charisma
as Verhalten gewesen? Wirde sich Max Weber fragen: Was macht Menschen glauben,
dass beruflicher Erfolg angeblich durch Charismaleichter zu erreichen ist? Ist es der
Glaube an die Macht der Technik? Max Weber wirde sicherlich an der technischen

Herstellbarkeit von Charisma zweifeln.

Stellt man diese Auffassung von der technischen Machbarkeit des Charisma dem
Charisma-Verstandnis Max Webers gegeniiber, der genuines Charisma als eine
Gnadengabe sah, ergibt sich hier auf den ersten Blick ein ganz gegensétzliches
Versténdnis. Im folgenden mochte ich Max Webers Theorem des reinen Charisma mit
0.g. Gemeinsamkeiten vergleichen, um festzustellen, ob die Anbieter tatséchlich etwas
vollig Kontrares verkaufen, oder ob sich die ein oder andere oder gar viele
Ubereinstimmungen finden lassen. Dazu werde ich mich an Webers Merkmalen des

reinen Charisma orientieren.
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Viertes Kapitel

Charisma: Gadengabe oder technische Herstellbarkeit

Im Folgenden werde ich untersuchen, inwieweit die beschriebenen Modelle
Gemeinsamkeiten oder Ahnlichkeiten mit Webers Theorem des reinen Charisma
aufweisen. Dazu werde ich mich an den Merkmalen orientieren, die Weber dem reinen
Charisma zuschreibt. Beginnen méchte ich mit der limitierten Zuganglichkeit von
Charisma, die bei Weber eine grof3e Rolle spielt. Weisen die Autoren hier eine
Gemeinsamkeit mit Weber auf? Esist zu vermuten, dass sich hier einer der
Unterschiede auftut, denn wie wir gesehen haben, werben alle Autoren mit der freien
Zuganglichkeit zu Charisma, auch wenn sowohl Weber als auch die Autoren,
oberflachlich gesehen, davon ausgehen, dass Charisma geweckt werden kann. Wie sieht
es mit der Anerkennung des Charisma-Trégers durch die Anhanger aus? Die Autoren
versprechen alle Anerkennung durch andere und Weber sieht in der Anerkennung des
Charisma-Tréagers eines der Merkmal e des genuinen Charisma. Ein weiteres Merkmal
stellt die AulReralltaglichkeit des Charismadar. Hat Webers Auleralltaglichkeit etwas
gemeinsam mit den Versprechen der Anbieter, etwas Magisches und Begeisterndes, und
sei esdie elgene Person, zu schaffen? Wie wir gesehen haben, lassen sich bel den
Autoren Hinweise darauf finden, dass sie, wie Weber, das VVorhandensein einer
Sendung, einer Vision als Bedingung fur Charisma ansehen. Lésst sich unter diesem

Punkt eine Gemeinsamkeit feststellen?

Besonders Conger und Kanungo weisen eine zumindest oberflachliche Nahe zu Webers
Theorem auf, was nicht verwunderlich ist, hat doch Jay Conger auch schon einige
Publikationen zu Max Webers Theorem aufzuweisen (vgl. Conger 1993). In der
Einleitung zum theoretischen Hintergrund ihres Modells beziehen sich die Autoren auf
Weber: ,, Any discussion of charismatic leadership in organizations must start with a
particular German sociologist, max Weber, who applied the term charismatic to |eaders
in the secular world. His typology of three types of authority in society (the traditional,
the rational-legal, and the charismatic) established charismatic leadership as an
important term to describe forms of authority based on perceptions of an extraordinary
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individual” (Conger /Kanungo 1998:12). Auch finden sich weitere Verweise auf Weber,
so etwa beziiglich des Charisma als Gnadengabe: “To Weber, the charismatic’s power
was vested in the exceptional nature of the individual’s personal gifts and abilities’
(Conger/Kanungo 1998:115f.). Auch halten die Autoren unter anderem fest, dass
Charisma besonders gut in Notsituationen wachst und gedeiht: ,, Thus, as hoted in
Chapter 1, any context that triggers a need for amajor change and/or presents
unexploited market opportunitiesis relevant for the emergence of a charismatic
leader.” (Conger/Kanungo 1998:52). Sie gehen weiterhin davon aus, dass durch eine
Vision eine kollektive Identitdt hergestellt wird: ,,In summary, we see that vision is not
simply a set of future-oriented goals that set direction for the charismatic leader’s
organization. Instead, it is a more complex mechanism through which the leader builds
identification with himself or herself and the organization, heightens follower
perception of the leader’ s extraordinary character, aligns organizational actions and
strategies, enhances follower motivation and commitment, and builds collective
identity.” (Conger/Kanungo 1998:160). Stellt dies eine Gemeinsamkeit mit Webers
Begriff der Vergemeinschaftung dar? Auch im Bezug auf den Erfolg eines
charismatischen Flhrers scheinen sich Ahnlichkeiten zu Webers Merkmal der
Bewadhrung zu finden: ,, When aleader fails to assess properly either constraints in the
environment or the availability of resources, his or her strategies may not achieve
organizational objectives. That leader, in return, will be labelled

ineffective.“ (Conger/Kanungo 1998:51f.).

In dem sich nun anschlief3enden Vergleich mochte ich deutlich machen, dass es sich bel
allen anscheinenden Gemeinsamkeiten, die Webers Theorem und die Modelle der
Anbieter aufweisen mogen, lediglich um Gemeinsamkeiten auf den ersten Blick handelt
und nachweisen, dass sich diese Modelle in der grundsétzlichen Herangehensweise von
Webers reinem Charisma unterscheiden.

1. Limitierte Zugéanglichkeit

Betrachtet man Webers Definition von Charisma und halt ihr die Definition der sieben

Anbieter gegentiber, so finden sich bereits hier einige Differenzen. Ist bei Weber
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Charisma nicht jedem zuganglich, sondern eine im Keim angel egte Gnadengabe, die nur
bei denjenigen geweckt werden kann, die den Keim des besonderen in sich tragen, so
scheint der Zugang zu Charisma bei den Ratgebern beliebig zu sein. Jeder, der es will,
kann es auch haben. Rufen wir uns noch einmal Webers Definition des Charismains
Gedéachtnis:

»>Charisma < soll heil3en eine aul3eralltaglich (urspringlich, sowohl bei Propheten wie
bei therapeutischen wie bei Rechts-Weisen wie bei Jagdfihrern wie bei Kriegshelden:
als magisch bedingt) geltende Qualitét einer Personlichkeit, um deretwillen sie mit as
Ubernattrlichen oder Ubermenschlichen oder mindestens spezifisch auf3eralltéglichen,
nicht jedem anderen zuganglichen Kréften oder Eigenschaften oder al's gottgesendet
oder alsvorbildlich und deshalb als >Fuhrer< gewertet wird.” (Weber 2006:243).

Welche Unterschiede lassen sich nun aus den unterschiedlichen Definitionen

herausarbeiten?

1.1 Limitierte Zuganglichkeit schafft AuReralltaglichkeit

Zwar werben ale Autoren mit den Begriffen ,, magisch” und ,, auf3ergewdhnlich® und
bezeichnen auch charismatische Personen alsim Besitz dieser Eigenschaften, als Fuhrer
und als Vorbild, jedoch: Weber definiert: ,, ...nicht jedem anderen zugéanglichen Kraften
oder Eigenschaften... (Weber 2006:243). Hier findet sich ein krasser Gegensatz. Alle
der untersuchten Autoren werben damit, dass sie Charisma jedem zuganglich machen
konnen, weil esjeder in sich tragt und es nur erweckt werden muss, sie werben damit,
das Konzept des Charisma zu entmystifizieren und fr jeden technisch erlernbar zu
machen. Genau diese Ansicht aber raubt dem genuinen Charisma seine
Aul¥eraltéglichkeit, denn wenn es fur jedermann erlernbar i, ist es nichts Besonderes,
Magisches, Mitreil3endes mehr, ist es nur noch Alltag. Das reine Charisma bei Weber
zeichnet sich gerade durch seine auf3erst limitierte Zuganglichkeit aus, aus der sich fr

seine Anhanger die Ubernatiirlichkeit und die Besonderheit des Charismatrégers abl eitet.
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1.2 Im Keim angelegte Gnadengabe

Weber geht davon aus, dass nicht jede Person oder jedes Objekt zum Charismatrager
qualifiziert werden kann. Charisma muss immer im Keim angelegt sein:

» Das Charisma kann entweder — und nur dann verdient esin vollem Sinne diesen
Namen — eine schlechthin an dem Objekt oder der Person, die es nun einmal von Natur
besitzt, haftende, durch nichts zu gewinnende, Gabe sein. Oder es kann und muf3 dem
Objekt oder der Person durch irgendwelche, nattirliche au3eralltagliche, Mittel kinstlich
verschafft werden. Die Vermittlung bildet die Annahme: dass die charismatischen
Fahigkeiten zwar in nichts und Niemandem entwickelt werden kénnen, der sie nicht im
Keime hat, dass aber dieser Keim verborgen bleibt, wenn man ihn nicht zur
Entwicklung bringt, das Charisma— z.B. durch >Askese< — >weckt<." (Weber
2006:380f.).

Das heil3t, salopp formuliert: entweder eine Person, eine Idee oder ein Objekt hat es—
oder hat es nicht, und wo nichtsist, gibt es auch nichts zu erwecken. Wer es hat,
entscheidet im Falle des reinen Charisma die Gefolgschaft. Der Keim muss nur im
Glauben der Anhanger vorhanden sein und kann dann geweckt werden durch Techniken
wie magische Rituale (Weber 2006:308f.). Charismaiist bei Webers Theorem des reinen
Charisma somit eine Gnadengabe, die raren Tréager des Charismasind von einer
gottlichen Macht ausgewahlt, und agieren als Werkzeuge, die ihre Aufgabe erfillen
mussen. Keinesfalls trégt jeder Beliebige den Keim in sich.

1.3 Wecken des Charisma

Zwar gehen sowohl die Charisma-Ratgeber als auch Weber davon aus, dass Charisma
geweckt werden muss, jedoch tut sich hier ein grof3er Unterschied auf. Ist das Charisma
bei Weber nur in bestimmten, rar gesdten Personen as Keim angelegt, der durch Rituae
und andere Techniken erweckt werden kann, 16sen die Autoren der Ratgeber das
Problem des auserwéhlten Trégers einfach, indem sie behaupten, dass jeder den Keim in

sich trégt, also dass es keinen besonderen Tréger des Charisma bedarf, der seine

295



gottgesandte Aufgabe vollbringen muss. Was bel Weber nur Auserwéhlte konnen, wird

in den Ratgebern zu einem Supermarktartikel.

1.4 Umgekehrte Technik

Ein weiterer Unterschied zeigt sich in der Auswahl des Charisma-Tragers. Bel Weber
muss zuerst der Trager identifiziert werden, dann wird die Technik eingesetzt. Bel den
untersuchten Anbietern geht es genau umgekehrt. Sie setzen zuerst die Technik ein, um
dann zu versuchen, Charisma erzeugen. Um es noch einmal festzuhalten —wo nichtsist,
kann auch mit Techniken nichts erzeugt werden. Es fehlt der Glaube der Anhanger an
das Charisma, der zuerst einem erwahlten Objekt, einer erwahlten Person oder einer

Idee zuteil werden muss, bevor Techniken eingesetzt werden kénnen.

S0 |&sst sich hier festhalten, dass die Charisma-Anbieter unter diesem Punkt Technik
verkaufen, keine Gnadengabe. Charisma steht fr etwas Aul3eralltégliches, in dem der
Alltag keinen Platz hat, da er doch das genaue Gegenteil darstellt. Wenn nun einem
jeden Charisma zugénglich gemacht werden kann, ein jeder morgens beim Joggen die
Techniken erlernen kann und durch Autosuggestionen der Keim des Charisma bei
jedermann ,,erweckt” wird, dann wimmelt es anscheinend nur so von Charismatikern
auf dieser Welt. Und wenn es derer so viele sind, ist es nichts Aul3ergewdhnliches mehr,

sondern nur noch eins, némlich Alltag.

2. Phanomen des Glaubens und der sozialen Beziehung

2.1 Die Form der Anerkennung

Weber beschreibt die Form der Anerkennung, die einem charismatischen Fuhrer, einer
charismatischen Idee oder einem charismatischen Objekt von ihren Anhéngern entgegen
gebracht wird, als Form der Heldenverehrung, die in ihrer Hingabe bis zur Ekstase und
vaolligen Selbstaufgabe gehen kann. Diese Hingabe beinhaltet immer ein radikales
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Vertrauen in den Fuhrer oder das Objekt, und esist eine heilige Pflicht, dem Tréger der
Ubernattrlichen Kraft Anerkennung zu leisten und zu folgen (Weber 2006:243).
Betrachten wir eine solche Form der Anerkennung im Lichte der heutigen
Geschéftswelt, wirde wohl nicht der Begriff ,, Charismatiker* fallen, sondern eher von
gefahrlichen Sektenfiihrern die Rede sein. So finden wir die Form der Anerkennung bel
alen Anbietern nicht unter Heldenverehrung wieder, sondern unter den Themen

» Erfolg, Macht und Personlichkeit* , hier insbesondere unter dem Stichwort des Erfolgs,
des beruflichen, wirtschaftlichen und sozialen Erfolgs. Wirtschaftlicher Erfolg aber
widerspricht Webers Theorem des genuinen Charisma vallig, da genuines Charisma
spezifisch wirtschaftsfremd ist. Reines Charisma fordert beispielsweise die Aufgabe des
Berufs und esist nicht abhangig von der demonstrierten Sympathie anderer, es fordert
leidenschaftliche, radikale Anhangerschaft und keine blofRe Sympathie. So bleibt
zusammen zufassen, dass die Form der Anerkennung, die die Anbieter versprechen,
nicht die Anerkennung ist, die Weber meint. Hier steht Aul3eralltaglichkeit bei Weber
gegen den ,, verbesserten® Alltag bei den Anbietern, deren Anhanger sicherlich durch ein
veréndertes Verhalten mit ein wenig Bewunderung und unter Umsténden auch ein paar
Groschen mehr der Tasche eine kleine Veranderung zum Besseren in ihrem Leben

erfahren, die jedoch nicht im Entferntesten etwas mit Charisma gemein haben kann.

2.2 Vertrauen

Weber spricht von einem radikalen, grundlegenden Vertrauen, das die Gefolgschaft dem
Tréger des Charisma entgegen bringt, und das ihm geschenkt wird aufgrund einer
starken, revolutionaren, die Welt verandernden inneren Emotion (Weber 206:243). Der
Aspekt des Vertrauens spielt auch bei den untersuchten Autoren eine grof3e Rolle. Fast
alle Anbieter bis auf Lang leiten dazu an, Vertrauen in anderen zu erwecken und eine
gute Beziehung aufzubauen. Vertrauen entsteht bei den Ratgeber-Autoren aufgrund
einer emotionalen Verbundenheit, aufgrund von Vorbildverhalten, aufgrund von
Sympathie, die erzeugt wird durch eine wahrgenommene Ahnlichkeit, aufgrund eines
Interesses, das anderen Personen entgegengebracht wird, aufgrund der Technik des
guten Zuhorens, aufgrund einer zukunftswel senden Rhetorik, aufgrund von Hoffnung,
diein den Trager des Charisma gesetzt wird. Dieses so erzeugte Vertrauen wird aber bel
keinem der Autoren als emotional revolutionierend beschrieben, als weltverandernd und
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radikal, wie bei Weber, sondern, bringt man es auf einen Nenner, es erzeugt bestenfalls
Sympathie und ab und zu auch einmal eiln wenig gern angenommene Bewunderung.
Somit l&sst sich hier nicht von der gleichen Sache sprechen, denn Sympathie und
radikales Vertrauen liegen Welten auseinander. Das eineist Alltag, das andere
aulReralltaglich. Wieder kann man festhalten, dass es sich hier alenfals um einen
»verbesserten” Alltag handelt, erzeugt durch erlernbare Kommunikationstechniken,
denn, kurz und knapp formuliert: Alltag 1&sst sich definieren, Aul3eralltéglichkeit nicht.

2.3 AuRere Merkmale

Weber stellt fest, dass sich reines Charisma auf die unterschiedlichsten Arten und
Weisen auf3ern kann (Weber 2006:243) und dass Charismain seiner reinen Form nicht
abhangig ist von festen Personlichkeitsmerkmalen und ulReren Merkmalen, genau so
wenig wie von bestimmten Verhaltensweisen. Die meisten Autoren gehen im Verlauf
ihrer Ratgeber konkret darauf ein, wie sich Charisma auf3ert, um dann ihre Techniken
daran auszurichten. Sie machen fast alle Charisma auch an uf3eren Merkmalen fest. Sie
behaupten, dass der Anhanger den Charismatiker unter anderem auch an seinem
AuReren erkennen kann. Sie raten zu professioneller Kleidung, den passenden
hochwertigen Accessoires, zu einer exklusiven Produktverpackung, und einem guten
und gesunden Aussehen, angepasst an den Stil der Zeit, um Charisma attestiert zu
bekommen. Auch hier geht wieder die Technik dem Charisma voran, und nicht

Charismader Technik.

2.4 Personlichkeitseigenschaften

Wie oben bereits erwahnt, geht Webers Theorem des reinen Charisma davon aus, dass
kein bestimmtes Set von Personlichkeitsel genschaften vorhanden sein muss, um
Charisma zu besitzen. Einige der Autoren jedoch raten ganz explizit zur Auswahl von
aussagekraftigen Merkmalen und interpretierbaren Personlichkeitseigenschaften, so
beispielsweise Temporal & Alder, dieihr ganzes Modell darauf aufbauen und grofiten

Wert darauf legen, eine gestylte AufRenwahrnehmung zu erzeugen, die die Anhanger
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beeinflussen soll. Conger und Kanungo raten zum Aufbau einer menschlichen Marke,
und auch weitere Autoren beschéftigen sich mit Personlichkeitseigenschaften. Wenn
aber nun Personlichkeitseigenschaften nichts gemein haben mit genuinem Charisma,
kann es sich hier nur um eine Technik handeln, die sich fir reines Charisma as relativ
nutzlos darstellt.

2.5 Verhalten

Charismakann sich fir Weber auch in Schwéache, Angriffsust, Stérke oder
Zuruckweichen aul3ern. Das bedeutet, dass bestimmte Verhaltensweise reinem
Charisma nicht zuzuordnen sind, sondern situationsbedingt sind. Eine der
Hauptbegriindungen fir die Erlernbarkeit des Charismabei allen sieben Ratgebern ist
jedoch die Uberzeugung, dass Charisma Verhalten ist und somit erlernt werden kann.
Dies bildet einen Widerspruch zu Weber und einen Widerspruch in sich, denn wenn das
Verhalten situationsbedingt ist, woher soll der Charisma-Lehrling bei aller Technik
wissen, wann er welche Verhaltensweise und Technik einsetzen muss oder soll, um
charismatisch zu wirken? Somit I&sst sich auch hier festhalten, dass sich diese Technik

fur die Entwicklung des genuinen Charisma nicht eignet.

3. Das Aulieralltagliche und das Alltagliche

3.1 Technik und Aul3eralltaglichkeit

Bel Weber ist ein herausragendes Merkmal des reinen Charisma seine absolute
Gebundenheit an das AulZeralltégliche (Weber 2006:1210). Estritt zumeist in
Notsituationen auf, oder in Situationen, in denen eine starke Begeisterung im Spidl ist,
eine hohe Emotionalitét, verbunden mit der Hoffnung, dass der Trager des Charisma
signifikant aus dem Alltag oder aus einer bedrohlichen Situation heraus flihren kann
durch auf3eralltagliches Handeln, das den Charakter des noch nie Dagewesenen besitzt,

einzigartig bewegend ist, aus dem Alltag herausreif3t. In dieser empfundenen
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Aul¥eraltéaglichkeit strahlen die Trager des Charisma mit ihrem Glanz auf ihre
Anhanger ab, die fur diese Momente ihr Alltagslieben vergessen kénnen und eintauchen
konnen in eine Welt, die Begrenzungen psychischer und physischer Art nicht mehr
kennt. Weber sieht das AuRReralltagliche als den groften Feind des Alltags, des
Rationalen und Birokratischen, denn der Alltag fordert ein Befolgen der Regeln, eine
Berechenbarkeit und Normalitét, die vollig kontrér steht zu dem Nicht-Planbaren und
Faszinierenden des Aul3eralltaglichen. Betrachtet man die Aul3eralltéglichkeit der
Situationen und der Techniken, in und mit denen die Charisma-Ratgeber ihren Kunden
zur Seite stehen, drangt sich das Gefuhl auf, dass es hier gar nicht um
Aul¥eraltéglichkeit gehen kann, denn, selbst wenn viele Autoren mit dem Versprechen
der aulRergewohnlichen Personlichkeit werben, ist diese Personlichkeit immer noch
verhaftet in den Regeln und Begrenzungen, die der Alltag und der tégliche Broterwerb
ihnen setzt. Es geht um beruflichen Erfolg, der erreicht werden soll durch eine Reihe
von Techniken, die zumeist dem Bereich der Entspannungs-, Kommunikations- und
Fihrungstechniken zuzuordnen sind. Was diese Techniken leisten kénnen, ist alenfalls
eine marginale oder eventuell auch signifikante V erbesserung genau dieses Verhaltens,
des Kommunikations- und Fuhrungsverhaltens, aber mit Sicherheit kann so keine

Aul¥eraltéglichkeit entstehen, nur ,, verbesserter* Alltag.

3.2 Entstehen des genuinen Charisma aus Not oder Begeisterung

Reines Charisma entsteht immer aus Not oder aus Begeisterung (Weber 2006:246), also
in aul3eralltaglichen Situationen, es transformiert von innen und revolutioniert den
ganzen Menschen, in seinen Einstellungen, Taten und Gedanken, gibt ihm eine véllig
neue Sicht der Welt. Notsituationen wie kriegerische Bedrohungen, Hungersnéte, oder
auch begeisternde Events wie grof3e Jagden mit heroisch anmutenden Jagdfthrern sind
Webers Beispiele fur die Situationen, in denen genuines Charisma schnell entsteht. Hier
|&sst sich festhalten, dass einzig Conger und Kanungo extensiv auf die Nutzung von
Notsituationen eingehen. Sie raten, Notsituationen zu nutzen, und, wenn man sie nicht
vorfindet, kunstlich durch das Anprangern von marginalen Fehlern zu kreieren, um so
eine geeignete Ausgangsbasis fur charismatisches Fuihren zu schaffen. Es gilt dann, die
bedrohliche Notsituation aufzul dsen, indem man einen rettenden Ausweg aufzeigt, und
durch unterschiedliche Verhatens- und Vorgehensweisen, so etwa das Bringen von
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personlichen Opfern, oder das Einholen des Commitments aller die Transformation im
Innersten der Mitarbeiter auslost. Hier |&sst sich somit eine Ubereinstimmung mit
Webers Theorem ausmachen, allerdings nur bel Conger und Kanungo. Im Punkt der
Begeisterung finden sich bei Temporal & Alder Hinweise, die davon ausgehen, dass
Menschen durch das Produkt begeistert werden miissen, ebenso wie sich bel Schmitz
die Begeisterung der anderen durch den gesamten Ratgeber zieht. Sie gehen davon aus,
dass ein Kunde ein Erlebnis haben muss, dasihn verzaubert, beispielsweise ein Event.
Begeisterung in Webers reinem Charisma entsteht jedoch nicht durch einen bisins letzte
Detail geplanten Event, sondern sie passiert spontan, ungeplant, unvorhergesehen. Wird
der Anhanger des Charisma-Tragers quasi von einer Begel sterungswelle Uberrascht,
mitgerissen und herausgerissen aus seinem Leben, so geht der Anhanger des gestalteten
Events schon mit dem Vorsatz, gleich begeistert werden zu wollen, zu seinem Event.
Die Konsequenz fir das weitere Leben ist gleich null, eine Transformation findet nicht
statt. Conger und Kanungo gehen auf die Notwendigkeit ein, die Begeisterungszustande
der Mitarbeiter durch gekonnt inszenierte Uberraschungshandlungen zu erzeugen und
aufrecht zu erhalten, stehen damit aber alleine unter den anderen Anbietern. Somit
finden sich unter diesem Punkt auch nur Techniken wieder, die bestenfalls Sympathie
und kurzfristige Begeisterung erzeugen konnen, mit Sicherheit aber kein genuines
Charisma.

4. Erfolg

Weber geht davon aus, dass reines Charismaimmer einen Erfolg zeitigen muss, um die
dauerhafte Anerkennung und Bewunderung der Anhanger aufrecht zu erhalten. Dieser
Erfolg beginnt zumeist mit einem Wunder und muss sich bewahren, damit das Charisma
bei seinem Trager bleibt (Weber 2006:1212f.;244).. Zu der Liste der Bewadhrungen
gehdrt, dass es den Anhangern wohl ergeht und ihre bedrohlichen Probleme dauerhaft
gel 6st werden. Dieser Punkt wird bei den meisten Autoren vollig vernachlassigt. Erfolg
bei ihnen bedeutet nur wirtschaftlicher oder soziaer Erfolg, und zwar fir sich selbst und
die Leser, nicht fur die Anhanger des Charismatikers. Die Ausnahme bilden hier Conger
und Kanungo, die davon ausgehen, dass ein Fuhrer ohne klaren Erfolg nicht lange

charismatisch wirken kann, und die dazu anleiten, auch kleine Erfolge werbewirksam
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als gewonnene Schlacht darzustellen. Tempora und Alder gehen zwar davon aus, dass
die Auswahl der demonstrierten Werte immateriell sein sollte, um den Anschein zu
erwecken, dass man den anderen Gutes tun will, ihnen zu mehr Erfolg verhelfen will,
aber sie sind mit diesen Tatschldgen und Techniken weit weg von einer Konzentration
auf das Wohlergehen anderer, sondern bleiben bewusst beim eigenen wirtschaftlichen
Erfolg hangen. In diesem Punkt findet sich demnach auch keine Ubereinstimmung mit
Webers Theorem, sondern eher ein starker Gegensatz.

5. Vergemeinschaftung

Weber bezeichnet die soziale Struktur der Anhanger a's eine emotionale
Vergemeinschaftung, die sich kennzeichnet durch eine Abwesenheit von Regeln und
Rechtssétzen, als auch durch den Punkt der gemeinsamen Hingabe an etwas Neues,
Radikales, sowie gemeinsamer ekstatischer Erlebnisse. Dies schweil3t die Gruppe der
Anhanger zusammen, und |asst sie die Sinnlosigkeit des Daseins vergessen (Weber
2006:1210).

Conger und Kanungo sind die einzigen Autoren, die dazu anleiten, eine Gemeinschaft
durch eine Notsituation und Erlebnisse zusammenzuschweil3en und eine
Gruppenkohasion, unter Umstanden auch eine stark emotional getragene, zu erzeugen.
Dieseist alerdings nicht regelfrei, auch wenn der neue Fuhrer ab und zu neue Regeln
setzt und alte aus den Verankerungen hebt. Bei Weber ist diese Gruppe hingegen frei
von den Zwangen des Gehalts, des Avancements, und der Karriere, und auch frei von
der Fachbildung des Tréagers (Weber 2006:1210). Jedoch ist es beispiel sweise kaum
denkbar, dass Congers und Kanungos Unternehmenslenker Personen einsetzen, die frel
von Fachbildung sind; ein solches Unternehmen wiirde schnell in den Konkurs gehen.
Trotzdem Iasst sich hier eine Ahnlichkeit zu Webers Theorem finden.

Die meisten anderen Autoren jedoch gehen Uberhaupt nicht auf das Thema der
Anhénger ein, es sei denn man zadhlt Schmitz und Temporal & Alder mit ihren
Zielgruppendefinitionen dazu. Die Zielgruppen konnen dann unter Uberbegriffen, je

nach Bedurfnis, zusammengefasst werden, und gesondert angesprochen werden, so auch
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mit besonderen Events oder mit Veranstaltungen, die ein Gruppengefthl erzeugen, so
etwader Harley Club. Sicherlich kann es bei diesen Events auch zu gemeinsamen
ekstatischen Erlebnissen kommen, die aber zeitlich begrenzt sind, und keinerlel innere

Transformation ausl ésen, und somit nichts mit genuinem Charisma zu tun haben.

6. Sendung

Genuines Charisma hat immer eine Sendung, eine Aufgabe, die erfillt werden muss und
die nur dem Trager des Charisma offenbart ist. Sieist unfehlbar und duldet keinen
Widerspruch, sie fordert ales, auch die vollige Selbstaufgabe und unter Umstanden
auch den Tod. Die Hoffnung, die dahinter steht, lautet: es wird alles besser, wenn es nur
anders wird, eine Hoffnung, die sich gerade sehr plastisch bei den amerikanischen
Présidentschaftswahlen an Barack Obama zeigt. Weber stellt fest, dass sich die Sendung
dem Gehalt nach an 6rtliche, ethnische, soziale, politische, berufliche oder sonstige
abgegrenzte Gruppen wenden kann (Weber 2006:1211).

Digenigen Autoren, funf an der Zahl, die zu einer Visionsbildung oder
Sendungsbildung anleiten, raten tellweise dazu, die Vision der Zielgruppe anzupassen,
nachdem vorher eine Marktforschung oder auch nur ein Zuhéren stattgefunden hat, um
die Bedurfnisse der Anhénger zu erkennen. Alessandra und Enkelmann gehen davon
aus, dass die Vision der Person selbst Sinn geben muss, nicht den Anhangern, wiein
den anderen Fallen. Somit lasst sich in diesem Punkt eine gewisse Ahnlichkeit mit
Webers Konzept feststellen.

Eine Ahnlichkeit besteht allerdings keinesfalls unter dem Gesichtspunkt der
Offenbarung. Die Charisma-Ratgeber schlagen vor, eine Vision durch technische Mittel
wie Zielfindung oder dem Erkennen eines need gaps zu erzeugen, wohingegen Webers
Sendung gottgegeben ist und vorerst nur dem Tréger des Charisma offenbart wurde, um
dann von allen erflllt zu werden. Hier steht also wieder ganz deutlich Gnadengabe
gegen technische Herstellbarkeit und wir finden wiederum eine umgekehrte
Herangehensweise — bel Weber gibt es erst die gottgegebene Sendung, dann die
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Zielgruppenspezifizierung, bei den Ratgebern wird zuerst die Zielgruppe analysiert,
dann die Sendung entwickelt.

7. Wirtschaftsfremdheit

Max Weber sieht reines Charisma gekennzeichnet durch seine Wirtschaftsfremdheit
(Weber 2006:246f.). Wirtschaft rechnet er dem Alltag zu, das regulére Einkommen, ein
geregeltes Berufsleben, rationalen Geldgewinn (Weber 2006:1211). In der
Wirtschaftsfremdheit hingegen fordert der Fuihrer von seinen Anhangern, dass auch sie
ales opfern und sich von Beruf und Familie abkehren. Zwar gibt es heutzutage wieder
Arbeitszeiten, die Uber eine 38-Stunden-Woche hinaus gehen, aber man stelle sich vor,
dass ein Abteilungsleiter von seinen Mitarbeitern solche Taten verlangen wirde — er
wrde wohl nicht al's charismatisch bezeichnet, sondern stdnde mit einem Beinim
Geféangnis, auf den Titelseiten der Y ellowpress und ware womadglich ein potentielles
Ziel fur Gunther Wallrafs néchsten Undercover-Einsatz. Einzig Conger und Kanungo
weisen darauf hin, dass eine Fihrungskraft Opferbereitschaft besitzen und diese auch
von den Mitarbeitern einfordern muss. Sie leiten zu Techniken an, die den Mitarbeiter
dahin bringen sollen, seine Leistung freiwillig und ohne Mehrentgelt zu bringen, tber
sich selbst hinauszuwachsen. Zusammenfassend |&sst sich trotzdem festhalten, dass alle
Ratgeber an der Mehrung des sozialen und wirtschaftlichen Erfolgs arbeiten. Keines der
Modelle beinhatet auch nur im Ansatz eine Wirtschaftsfremdheit.

So | &sst sich hier feststellen, dass es keine Ubereinstimmung mit Webers Theorem des
reinen Charisma gibt.

8. Ratio als Gegensatz

Weber geht davon aus, dass das reine Charismain einem Gegensatz zum ebenfalls
revolutiondren Ratio, der Vernunft steht. Die Revolution der Vernunft wird von auf3en
gesteuert und will die Umstande verandern, nicht das Innere des Menschen. Reines

Charismaist rational nicht planbar und somit durch Technik nicht zu leisten. Halt man
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die Anleitungen der Autoren dagegen, so lasst sich aufgrund der Techniken nur

Planbares ausmachen. Somit schlief3en die Modelle jegliches genuine Charisma aus.

9. Zusammenfassung

Fassen wir zusammen und beginnen wir mit der limitierten Zugéanglichkeit von
Charisma. Das, was bel Max Weber eine aul3eralltagliche Qualitét ist, aul3eralltaglich in
diesem Zusammenhang dadurch, dass sie nicht jedermann zuganglich ist, das, was bel
Max Weber im Keim von Menschen, Dingen und Ideen angelegt ist, selten ist, das, was
bei Max Weber erweckt werden kann alleine bel denen, die esin sich tragen —all das
wird in den Ratgebern zu einem Allgemeingut durch eine einfache Behauptung, ndmlich
dem Versprechen, dass jeder es kann, wenn er nur will. Die Begriindung daflr ist, dass
wir ale Menschen sind, und somit alle die gleiche Ausstattung besitzen, d.h. auch den
zu erweckenden Keim. Nun kénnte man sagen, dass hier Behauptung gegen
Behauptung steht. Gehen wir aber einmal davon aus, dass Charisma wirklich jedem
zuganglich wére, dann misste die ganze Welt voll von Charismatikern sein. Zum Glick
ist das nicht so, ansonsten hatten wir einen recht langweiligen Alltag mit all den
charismatisch Qualifizierten. Insofern kénnte man davon ausgehen, dass Webers
Theorem des Charisma ziemlich exakt das festhélt, was genuines Charismaist, eine
aulReralltagliche Gnadengabe, die selten anzutreffen ist, und die kinstlich niemals

herstellbar sein kann.

Genuines Charismaist fir Max Weber ein Phanomen des Glaubens und der sozialen
Beziehung. Erfolgt der Glaube an den Charismatiker bel Weber durch die Verehrung als
Held, so schaffen es die Charismatiker der Ratgeber alenfalls bis hin zu einigen
sympathischen Reaktionen von Mitmenschen und bestenfalls bis hin zu einem
bewundernden Blick oder einer ebensolchen AuRRerung. Auch in punkto Vertrauen sieht
es éhnlich aus. Revolutioniert Webers reiner Charismatiker die Emotionen der
Mitmenschen und kreiert ein grenzenloses Vertrauen, so schaffen es die Ratgeber-
Charismatiker mittels einiger Techniken gerade noch, bei anderen V ertrauen und
Sympathie zu erzeugen, wobei bei ihnen auch AuRerlichkeiten, selbst ausgewahlte
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Personlichkeitsei genschaften und ein verandertes Verhalten eine Rolle spielen. Dies

dient aber sicherlich immerhin dazu, den personlichen Alltag zu ,, verbessern®.

Genau dieser Alltag aber, auch wenn er , verbessert” ist, ist fir Max Weber der grofite
Feind des Charisma. Beide lassen sich gegenseitig nicht zu. Reines Charismabel Weber
ist gebunden an das noch nie Dagewesene, das Wilde, Unplanbare, Aul3eralltagliche.
Die Ratgeber hingegen bewegen sich in den tagtaglichen Grenzen des Alltags mit Tipps
zu Kommunikationstechniken und Angstreduktion, die anscheinend bendtigt werden,
um dem Alltag besser ins Auge blicken zu kdnnen, ihn besser kontrollieren zu kénnen.
Von Auleralltaglichkeit gibt es hier keine Spur, besonders dann nicht, wenn man
bedenkt, dass bei Max Weber Charisma aus Notsituationen oder revolutionarer
Begeisterung entspringt, bei unseren Ratgebern aber alenfalls einmal als kleiner
alltagsaufhellender Event inszeniert wird. Durch die Techniken zieht Ratio ein, und

Ratio zerstort Charisma.

Die Vorteile der Techniken und der Ratio liegen vermutlich darin, dass man glaubt, dass
Techniken immer funktionieren. Geht Max Weber davon aus, dass Charismasich

immer wieder aufs Neue bewahren muss und so seinen revolutiondren aul3eralltéglichen
Charakter behalt, so versprechen die Ratgeber eine Investition firs Leben. Einmal
gekauft, immer zur Verfigung. Auch das hat den Klang des ,, verbesserten* Alltags,
insbesondere, wenn sich ein wirtschaftlicher Erfolg anschliefdt. Hat der Charismatiker
bei Weber die Wirtschaftsfremdheit im Blut, ist es bel den Ratgebern umgekehrt. Hier
heil3t es nicht ,, alles weggeben®, sondern: ,, nehmen, was man kriegen kann.*

Ahnlich stellt sich das Bild dar, wenn man die Vergemeinschaftung betrachtet. Dient sie
bei Weber dem Zusammenschweil3en der Gruppe ohne Regeln, mit groRtmoglicher
Hingabe, ohne Zwénge und ohne bestimmte berufliche Hintergriinde, findet eine
halbherzige Vergemeinschaftung allenthalben bel einigen Ratgebern statt, die dies
alerdings ehrlicherweise auch als Marketingmal3nahme beschreiben und dieser auch
Eventcharakter geben, wie etwa dem Harley-Club, der so ebenfalls einen

»verbesserten” Alltag darstellt.

Wirft man einen Blick auf die Vision, die Sendung der Charismatiker, so ist diese bei

Max Weber eine gottliche Aufgabe, die erflllt werden muss. Bei den Ratgebern mutet
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die Anleitung zur Erstellung einer Vision es eher an wie eine Personlichkeitskriicke,
deren Notwendigkeit darin begrindet zu sein scheint, dass der Proband psychologisch
und moralisch einigermal3en stabil bleibt und nicht umkippt, oder dass er es leichter hat,
sich nach auf3en in seiner Personlichkeitsvermarktung darzustellen. Somit bleibt auch

hier zu sagen, dass AulZeralltéglichkeit gegen den , verbesserten® Alltag steht.

Somit lasst sich demnach festhalten, dass Webers Theorem des reinen Charisma so gut
wie nichts gemein hat mit den Modellen und Techniken der Charisma-Anbieter. Bei
Weber handelt es sich um eine gottliche Gnadengabe, bei den Autoren um eine Reihe
von Techniken, die kiinstlich etwas erzeugen sollen, das wie Charisma aussieht, aber
nur ein , verbesserter” Alltagist, ein verbesserter Alltag, der vielleicht eine Veranderung
der Lebensumsténde mit sich bringt und einige der Lebensprobleme |6st, aber trotzdem

eine Macht, die von aufen kommt, wie Webers Macht der , ratio”:

»Das Charismaist die grol3e revolutiondre Macht in traditionell gebundenen Epochen.
Zum Unterschied von der ebenfalls revolutionierenden Macht der >ratio<, die entweder
geradezu von aul3en her wirkt: durch Verénderung der Lebensumstande und

L ebensprobleme, und dadurch mittelbar der Einstellungen zu diesen, oder aber: durch
Intellektualisierung, kann Charisma eine Umformung von innen her sein, die, aus Not
und Begeisterung geboren, eine Wandlung der zentralen Gesinnungs- und Tatenrichtung,
unter volliger Neuorientierung aller Einstellungen zu alen einzelnen Lebensformen und
zur >Welt< Uberhaupt bedeutet” (Weber 2006:246f.)

Ohne Zweifel haben Techniken, oder auch die Technik an sich, dem Menschen oft
geholfen, seinen Alltag ertréglicher zu gestalten. Nun gibt es viele Wege, seinen Alltag
zu , verbessern”. Wir kdnnen uns einen neuen Job suchen, schone Weine trinken, ein
erfulltes Familienleben fuhren, das Rauchen aufgeben, dem Tierschutzverein beitreten,
oder Gartnern. Wir kénnen einen Kurs zu Fihrung und Rhetorik belegen, einmal einen
Kuchen fur die Kollegen backen, uns fir ein MBA Studium einschreiben, natirlich alles
erst, nachdem wir uns vorher tber die richtige Technik informiert haben. Sich aber
Charisma zuzulegen, um einen ,, verbesserten” Alltag zu haben, scheint ein wenig
abwegig. Wieso gerade Charisma und nicht Gartnern? Das mag daran liegen, dass sich
die Leser nicht den Alltag erhoffen, sondern das AulReralltégliche, allerdings, ohne sich

dabel ausihrem gewohnten Trott herauszubewegen, sich in ihrem Innersten zu
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veréndern und sich vollig und radikalst neu zu orientieren. Charisma scheint die
vermeintliche Rettung aus dem Alltag zu sein, und die gewiinschte Veranderung, denn
die Ratgeber verkaufen sich blendend. Das, was die Autoren aber bestenfalls verkaufen,
ist die revolutiondre Macht der ,ratio*, eine Art Reform des Alltags und keinesfalls eine
Revolution, die ales umwirft und von Grund auf neu gestaltet.

Im anschlief3enden finften Kapitel méchte ich nun einen ndheren Blick auf mogliche
Ursachen fur den Erfolg der Charisma-Ratgeber werfen und eine Deutung der

» Charisma-Sehnsucht” versuchen.
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Flnftes Kapitel

Der Erfolg der Charisma-Ratgeber

Um die Frage zu beantworten, warum Charisma-Ratgeber so immens nachgefragt
werden, reicht es nicht aus, sich aleine auf die Faszinationskraft des Charismakonzepts
zu berufen. Diese spielt zwar mit groféter Sicherheit elne bedeutende Rolle, vermag aber
dieses Phdnomen schwerlich aleine zu erklaren. Die hohe Nachfrage hat eine Vielzahl
von Grinden und lasst demnach auch eine Vielzahl von Interpretationsmoglichkeiten zu.
Somit mussich mich der Realitét stellen und festhalten, dassich diese Frage weder
umfassend noch systematisch beantworten kann. Insofern méchte ich mich auf drel
Schlaglichter konzentrieren, um der gestellten Frage auf den Grund zu gehen. Dazu
werde ich die Forschungsarbeiten der Soziologen Michael Hartmann und Manfred
Prisching nutzen, hier spezifisch im Bereich der Karrieresoziologie, um abschlief3end
die kultursoziol ogische These der Wiederverzauberung der Welt aufzugreifen, die der
Weberschen Diagnose der Rationalisierung entgegensteht und einen weiteren Hinwelis
auf den Erfolg der Charisma-Ratgeber geben kann. Dadie Verfasserin dieser Arbeit als
Management-Trainerin tétig ist, werden auch die ein oder anderen personlichen

Erlebnisse und Erkenntnisse in die Argumentation mit einflief3en.

Warum sind Charisma-Ratgeber so erfolgreich? Diese Erscheinung ist durch die
Entwicklung der Gesellschaft hin zu individualistischem Handeln eng verbunden mit
den Begriffen der Individualisierung, der Multioptionsgesellschaft und der
Erlebnisgesellschaft, denn die Kéufer der Ratgeber suchen ale eines: Die Gestaltung
des eigenen Ichs. Ulrich Beck, der viele Studien zur Individualisierung beigetragen hat
und den Begriff der Individualisierung mal3geblich pragte, beschreibt, dass das Sich-
Selbsterfahren des Einzelnen in seiner Individualitét Ende des 19. Jahrhunderts seinen
Lauf nahm (vgl. Beck 1984:136). Nicht mehr alleine der Stand z&hlte, sondern auch die
Kompetenz des Einzelnen, die durch Bildung erworben werden konnte. Beck beschreibt
drei Dimensionen, die das Modell der Individualisierung bilden: zum ersten die
Herausl 6sung aus historisch vorgegebenen Sozialformen und -bindungen im Sinne
traditionaler Herrschafts- und V ersorgungszusammenhange( Frei setzungsdimension),
den Verlust von traditionalen Scherheiten im Hinblick auf Handlungswissen, Glauben
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und leitende Normen (Entzauberungsdimension) und eine neue Art der sozialen
Einbindung (Kontroll- bzw. Reintegrationsdimension) (vgl. Beck 1984:206). Wie der
Soziologe Peter Grossin seinem 1994 erschienenen Buch ,,Die
Multioptionsgesellschaft” beschreibt, hat der Mensch heutzutage immer mehr
Moglichkeiten auf der einen Seite, aber auf der anderen Seite auch immer weniger
Dinge, auf die er sich verlassen kann (vgl. Gross 1994). Durch eine Verénderung der
Gesellschaft weg von Ordnungen wie Stand und Klasse hin zu einer selbstbestimmten

L ebensfiihrung werden die Spielrédume des Einzelnen gréfier, sei esin der Ausgestaltung
seines eigenen Lebensstils oder auch in der Suche nach Identitét. Auch Gerhard
Schulzes kultursoziol ogische Theorie der Erlebnisgesel|schaft beschreibt eine
Veranderung der Lebensgewohnheiten und der Lebensziele der Menschen weg von
alten Ordnungen hin zu einer individuellen Erlebnissuche (vgl. Schulze 1992), wéahrend
Stefan Breuer in seinem 1992 erschienenen Buch ,, Das Verschwinden der

Gesellschaft* gar ein Verschwinden der Moderne durch die wissenchaftlich-technische
Zivilisation prognostiziert (Breuer 1992:174). Somit ist es nur natirlich, dass der
Begriff der Individualisierung eng verbunden ist mit den Begriffen Beruf und Erfolg. Es
macht also Sinn, diese Erscheinung unter dem Gesichtspunkt der Karrieresoziologie zu
betrachten, insbesondere auch vor dem Hintergrund, dass die Zielgruppen der
untersuchten Ratgeber zum allergrofiten Tell Menschen sind, die im Berufsleben stehen
und sich mit Fragen der Menschenfihrung und der Beforderung der eigenen Karrieren

beschéftigen.

S0 lasst sich auch im Bereich der Karriere eine steigende Individualisierung feststellen.
Der berufstétige Mensch sieht sich immer 6fter mit dem Problem konfrontiert, die
eigene Karriere, das eigene Berufsleben selbst gestalten zu miissen, ein Problem, das er
vorher nur aus seinem Privatleben kannte. Die Zeiten, in denen man in einem Konzern
als Lehrling anfing, und as Abteilungsleiter oder Direktor in Ruhestand ging, sind lange
vorbei. Dieswird sehr deutlich in der Einleitung des von Ronald Hitzler und Michaela
Pfadenhauer im Jahre 2003 herausgegebenen Buchs ,, Karrieresoziologie”:

»unter der Mal3gabe, dass unter Individualisierungsbedingungen ,Karriere” immer
weniger als etwas erscheint, was man durchlduft, und stattdessen als etwas, was man
immer neu entwerfen und aufbauen, was man konstruieren und stabilisieren, was man

auch abfangen und entwickeln, kurz: was man in einem strengeren Sinne selber machen
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muss, soll , Karrierepolitik® prinzipiell alle Mal3nahmen implizieren, welche Akteure
individuell oder in —wie auch immer gearteter Kooperation miteinander planen, treffen,
ergreifen und durchfhren, um von ihm als solche definierbare — wie auch immer
gesetzte - Lebensziele zu erreichen.” (Hitzler/Pfadenhauer 2003:11f.)

Die Konsequenz dieser Individualisierung kann ein Segen oder auch ein Fluch sein. Ein
Segen fur die, die es ohnehin lieben, sich selbst in Szene zu setzen, ein Fluch fir jene,
die esaufgrund ihrer Erziehung oder ihrer in sich gekehrten Personlichkeit nicht
schaffen, mit diesen neuen Bedingungen zurechtzukommen. Die Bedingungen kdnnten
lauten: Jedes Individuum in der postmodernen Gesellschaft muss sich selbst jeden Tag
neu erfinden, sich zum Schoépfer seiner selbst und seines ,, Selbstes* oder seiner

» Selbste” ernennen, muss sich inszenieren, um Erfolg zu haben. Die Selbstinszenierung
wiederum bietet eine Reihe von Méglichkeiten. So kann man ein Video in YouTube
setzen, sich und seine Photoal ben auf Online-Plattformen zur Schau stellen oder sich im
Nachmittagsfernsehen von Moderatoren zu Themen des taglichen Leidens interviewen
lassen. Fir Personen aber, die nicht so exhibitionistisch veranlagt sind und zudem im
Berufsleben stehen und ihre Karriere vorantreiben wollen, braucht es eine andere
Moglichkeit der Inszenierung. Diese muss auf der einen Seite relativ seri6s sein, aber
auf der anderen Seite auch ausgefallen genug, um als Inszenierung innerhalb eines
geregelten Berufslebens einen Platz zu finden. AuRerlichkeiten scheinen ausgereizt, das
zehnte Rhetorikseminar hat auch nicht den erwiinschten Erfolg gebracht. Und so forscht
man weiter und stellt irgendwann fest, dass es an der eigenen Personlichkeit liegen muss,
die noch nicht genligend gestylt ist.

Auch hier tun sich eine Vielzahl von Mdglichkeiten auf. Selbstfindungsgruppen und
Psychotherapie klingen nicht gut fur das erfolgreiche Nachwuchspotential von heute,
erwecken sie doch die ungeliebte Assoziation, krank zu sein. Charisma hingegen scheint
genau das Richtige zu sein. Es klingt positiv, wird assoziiert mit bekannten und
schillernden Personlichkeiten, schlichtweg: Es riecht nach beruflichem Erfolg, begleitet
von dem Versprechen, seine individuellen Kréfte aus sich hervorzuholen zu kénnen und
den Helden in sich zu entdecken. Nun schlagt die erste Stunde der Charisma-Ratgeber.
Drehte sich in friheren Zeiten des Charismader Vernunft alles um Erneuerungen der
Nation oder um grof3e Ideen, so wird es heute anscheinend al's vermeintliche Kriicke

oder auch Wunderdroge gesehen, um sein Selbst aufzupolieren, sich selbst zu erneuern,

311



ein Personlichkeits- und Selbstdesign vorzunehmen, oder, anders formuliert, um Erfolg
zu haben. Belege dafur sind Bezeichnungen wie , Elixir of Enthusiasm* bel Alessandra
(Alessandra 1998:55), Gerhard Eggetsbergers Angebot, das Parfum ,, Carisma“ per
Internetbestellung in seinem Shop erwerben zu kénnen (vgl. Eggetsberger, Onlineim
Internet: URL: www.ipn.at, Stand Dezember 2006), oder Charisma als
»Superlanguage” zu bezeichnen, wie Doe Lang es tut (Lang 1997:X1). Zielgruppe sind
digenigen, die nach Winfried Gebhardt der ,, Ideol ogie des mittleren

Managements* anhangen und davon ausgehen, dass durch Technik alles kreierbar und
machbar ist (Gebhardt 2003: 49ff.).

Sieht man sich diese Vertreter des mittleren Managements an, so falt besonders mir as
Management Trainerin auf, dass sich viele dieser Individuen, von einigen schl&frigen
und teilweise auch durchaus reflektierten Exemplaren abgesehen, zumeist gerne die
Auravon besonders begabten, dynamischen, wichtigen und sehr beschéftigten High
Potentials geben. Diese High Potentials kdnnen einen nicht oft genug wissen lassen,
dass sie im mittleren Management gerade einen Zwischenstopp einlegen, natirlich
lediglich um sich zu orientieren, um dann irgendwann demnéchst in die hoheren
Sphéren der Unternehmensleitung aufzusteigen. Die zwei Hauptthemen scheinen zu
lauten: ,, Wie schaffe ich es, dass mir meine Mitarbeiter ohne Anstrengung folgen, und
wie schaffe ich es, dass meine Chefs mich bemerken?* Die Kernfrage lautet: ,, Ich weil3
alles, ich kann alles, also was fehlt mir?* Am liebsten wiirden sie diese Frage vielleicht
damit beantwortet sehen, dass sie ihr Charisma noch ein wenig mehr ausbauen missten,
eine Antwort, die sich in Internetforen zu Charismain einer erschreckenden Vielzahl
findet, so beispielsweise auf der Internetplattform ,,xing* (xing, URL: www.xing.com,
Stand Januar 2009). Der Eliteforscher Michael Hartmann bemerkt dazu:

»Auf der anderen Seite stellt Karriere etwas hochst Individuelles dar. Ob man Karriere
macht, dafir ist man selbst verantwortlich, so die gangige Meinung. Ein ganzer
Wirtschaftszweig lebt von dieser Vorstellung. Unzahlige Karriereratgeber suggerieren,
dass jedermann Karriere machen kann, vorausgesetzt, er beherzigt dieim jeweiligen
Ratgeber aufgefiihrten Tipps und Ratschldge. Der berufliche Erfolg wie auch Misserfolg
sind vom einzelnen zu verantworten, so die logische Schlussfolgerung. Der
Karrierebegriff ist bel oberflachlicher Sicht daher wie kaum ein anderer geeignet,

gangige Individualisierungstheorien empirisch zu untermauern. Wenn Beck und Sopp
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(1997:14) ds ein entscheidendes Kennzeichen von Individualisierung die ,,individuelle
Zurechnung® von Ursachen nennen, die , kollektivierende Interpretationsmuster ersetze,
weil der Verweis auf das Schicksal nicht mehr ausreiche, an seine Stelle vielmehr die
Frage trete, was man ,, falsch gemacht habe*, so stellt das heute vorherrschende
Karriereverstandnis sicherlich ein Musterbeispiel fir ein solches Denken

dar.” (Hartmann 2003:159).

So ist es nicht verwunderlich, dass sich Karriere-Individuen die Frage stellen, was es
noch braucht, um an die Spitze eines Unternehmens zu kommen. Hartmann wirde diese
Frage vielleicht mit einem einzigen, wahrscheinlich recht erntichternden Begriff
beantworten: ,, Habitus®, oder auch Herkunft.

1. Habitus als Karrierefaktor

1.1 Habitus - Trainingsinhalt auf der Karriereleiter

Michael Hartmann, ein Spezialist fir Managementsoziologie und Eliteforschung,
konstatiert, dass dem mittleren Management in Wirtschaftsunternehmen zumeist die
Souveranitdt und der Habitus derjenigen Personen fehlt, die ein Unternehmen leiten und
die fast ausschliefdich aus einem gutburgerlichen oder grof3oirgerlichem Hause
stammen. Er hélt fest, dass die deutschen Eliten zu einem grof3en Teil aus den Reihen
des Burgertums kommen, wobei er darauf hinweist, dass die deutsche politische Elite
weitaus durchl&ssiger ist als die Wirtschaftselite. Auch Kinder aus einfachen
Verhétnissen kdnnen im deutschen politischen System ganz nach oben kommen, aber
nicht in der Wirtschaft, die ihre Eliten fast ausschlief3dlich aus dem eigenen Stall
rekrutiert. Hier haben sich Selektionsmechanismen gefestigt, die sich an
Personlichkeitsmerkmalen orientieren. Eliten neigen dazu, sich mit Menschen zu
umgeben, denen man vertrauen kann, bel denen man das richtige Bauchgeftihl hat, bei
denen die Chemie stimmt. Sie sehen sich als eine verschworene Gemeinschaft an, die
gemeinsam erfolgreich ist, oder auch scheitert. Die Entscheidung fir den Nachwuchsin

der Wirtschaft, fUr einen der Bewerber wird daher daran festgemacht, ob die
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entsprechende Person ,,einer von uns® ist. Ob er oder sie dasiist, wird am Habitus
festgestellt (Hartmann 2003:160 ff.).

Der richtige Habitus ist entscheidend fiir den beruflichen Erfolg, weist Hartmann in
einer Studie nach. Die promovierten Unternehmenslenker grof3er Firmen stammen fast
ausschliefdlich aus dem Birgertum und Grof3birgertum und weisen eine habituelle
Ahnlichkeit mit ihren Kollegen oder Vorgéangern auf. Der Habitus kann sich in dem
»gleichen Stallgeruch” oder in einer ,,Chemie" ausdriicken. Zugrunde liegt oft der
Besuch der gleichen Eliteuniversitét oder die Mitgliedschaft in nicht jedem
zuganglichen Clubs. Dierichtige,, Chemie® liegt begriindet in der Ahnlichkeit, bzw. der
empfundenen Ahnlichkeit, die zwei Personen aufweisen und die dadurch Vertrauen
erzeugt (Hartmann 2003: 160ff.).

1.2 Vier Personlichkeitsmerkmale auf dem Weg nach oben

Hartmann nennt vier Personlichkeitsmerkmale, die in den obersten Etagen deutscher
Wirtschaftsunternehmen benétigt werden: ,, die Vertrautheit mit den dort guiltigen Dress-
und Benimmcodes®*, ein Anzeichen daflr, das jemand die ungeschriebenen Regeln
kennt, ,,eine breite Allgemeinbildung in einem klassisch bildungsburgerlichen Sinne*,
die es einem erlauben, tUber den , Tellerrand” zu blicken, ,, unternehmerisches Denken
(inklusive der aus Sicht von Spitzenmanagern damit notwendigerwei se verknipften
optimistischen Lebenseinstellung)“, die das Unternehmen global gesehen nach vorne
bringt, und der “personlichen Souveranitét im Auftreten und Verhaten*, was Hartmann
als wichtigstes Merkmal bezeichnet, ist es doch die Souverénitét, die als
Fuhrungsqualitét angesehen wird (Hartmann 2003:163). Somit ist es nachvollziehbar,
dass nur Personen, die diese Voraussetzungen erfillen, in die wirklich hohen Positionen
aufsteigen bzw. man sie aufsteigen 1asst, also zumeist Personen, die auch in dem
entsprechenden Milieu aufgewachsen sind. Soziale Aufsteiger aus anderen Milieus
weisen zumeist nicht das gewlinschte souveréne Verhalten und Auftreten auf, so dass
ihre Chancen entsprechend schlechter stehen (Hartmann 2003:164).

Durch die quantitative Ausweitung von Fihrungspositionen in der Wirtschaft jedoch
sehen sich heute viele Individuen mit dem Problem konfrontiert, nicht aus dem
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grofRburgerlichen und burgerlichen Milieu zu stammen, was intellektuell sicherlich
keine Schwierigkeit darstellt, aber in Bezug auf den Habitus entscheidend ist. Sie haben
eine wichtige Form des sozialen Umgangs, der auf den Flhrungsetagen dieser Welt
herrscht, nicht mit der Muttermilch aufgesogen, und missen ihn nun, im
Erwachsenenalter, erlernen, wenn sie eine hthere Flihrungsposition anstreben.
Hartmann weist zudem nach, dass die Karriereaussichten von Abkdmmlingen aus
Arbeiterfamilien mal3geblich davon abhangen, welche Entscheidungen ihre
Konkurrenten aus buirgerlichem und grof3btirgerlichem Hause getroffen haben, denn
allein diese kdnnen problemlos den beruflichen Sektor wechseln, wenn sich

Aufstiegsmdglichkeiten verschlechtern:

»All das zeigt eines ganz unmissversténdlich: Die Karriereaussichten fur die
Promovierten, diein den Familien von Arbeitern, kleinen Selbsténdigen oder Beamten
und Angestellten ohne leitende Position aufgewachsen sind, hdngen ganz mal3geblich
von den beruflichen Entscheidungen ab, die die Konkurrenten aus gehobenem und
Grof3birgertum treffen. Einzig letztere haben eine wirkliche Wahl. Sie kdnnen von
einem Sektor in den anderen wechseln, sollten sich die Aufstiegsmoglichkeiten in einem
spirbar verschlechtern. Fur den Nachwuchs der breiten Bevolkerung gilt das nicht. Er
muss sich, etwas uberspitzt formuliert, mit dem begniigen, was tbrig bleibt.” (Hartmann
2003:169).

Aufgrund dieser Gegebenheit hélt Hartmann fest, dass Personen, die nicht im
»richtigen” Elternhaus aufgewachsen sind, es schwer haben, dies aufzuholen:

»Individueller Karrierepolitik sind, zumindest soweit es Spitzenpositionen betrifft, sehr
enge sozialstrukturelle Grenzen gezogen. Wer nicht im ,richtigen® Elternhaus
aufgewachsen ist, der kann diesen ,,Mangel“ spater durch individuelle Anstrengungen
und gezielte Karriereplanung nur noch schwer wettmachen. Zwischen verschiedenen
Optionen wirklich wahlen kann in der Regel nur der, der in einer gutblrgerlichen,

besser noch grofRbirgerlichen Familie aufgewachsen ist.” (Hartmann 2003:169).

Hartmann halt fest, dass, je weiter die Karriereleiter nach oben geht, die Luft um so
dinner wird fir ale digjenigen, die den Vortell des Habitus nicht aufweisen, ganz
abgesehen von einer finanziellen Sicherheit (Hartmann 2003:169). Aufgrund dieser
unabéanderlichen Tatsachen l&sst sich vermuten, dass die Karrieristen aus nicht-

315



burgerlichem Elternhaus nach einer Méglichkeit suchen, um den Habitus trotzdem

erwerben oder zumindest glaubhaft imitieren zu kénnen.

1.3 Die Stunde der Berater

An dieser Stelle kommen die gerade neu auferstandenen Etikette-Trainer, die
Fuhrungstrainer, die Luxuswagenhersteller und hochpreisigen Uhrenfabrikanten und
auch die Charisma-Trainer ins Spiel. Auch wenn die urspriinglichen Chancen von Haus
aus nicht die gleichen sind wie bei einem Zdgling aus grof3burgerlichem Hause, so
versprechen diese Anbieter, jedem genau diese besonderen Fahigkeiten und
herausragenden Merkmal e antrainieren oder verkaufen zu kénnen, die den grof3en
Unternehmenslenkern eigen sind, natirlich nur, wenn man es sich dann leisten kann.
Alessandra argumentiert mit genau diesem Argument, er bemerkt, dass man kein
Genera oder Potentat sein muss, die meist aus grof3birgerlichen Familien kommen, um
Erfolg zu haben, denn man konne es jedem antrainieren:

, BUt it is not an effortless gift from the gods, not necessarily something you were born
with. Instead, it isaconstellation of socia skills, or tools. Collectively, these qualities
are sometimes also referred to as personal magnetism. Y ou may not know it, but those
gualities, those tools are within you, too, just waiting to be developed, to be honed. And
the wonderful thing about using these skillsis that they make you powerful without
making others less so. That’s because the kind of power | am talking about is
interpersonal influence — not the power of potentates, or generals, or other autocrats to
order things to happen. (Alessandra 1998:2).

Auch Enkelmann gesteht zu, dass Menschen von klein auf erlernen, Souveranitét zu
besitzen, und propagiert, dass er durch sein Charisma Training einen Menschen, dem
dies versagt wurde, souveran machen kann:

“Betrachten wir charismatische Personlichkeiten, so stellen wir fest, dass sie allesamt
Uber Autoritét verfugen. Autoritét — und ich meine hier die Autoritét der Personlichkeit

—ist eine besondere Art der Ausstrahlung, die schwer zu definieren ist.
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Solche Menschen strahlen eine tiefe Sicherheit und Uberzeugung aus. Ihr Erfolg
erscheint al's etwas ganz Selbstverstandliches, ihre Uberzeugung von den eigenen
Fahigkeiten wirkt nicht Uberheblich. Sie haben im Laufe ihres Lebens gelernt, dass sie
durch die Kraft ihrer Personlichkeit alles erreichen kénnen. Ein aufgewecktes Kind, das
von klein auf Beachtung findet, entwickelt ein anderes Selbstwertgefihl asein
schiichternes Kind, das nicht beachtet wurde und deshalb auch spéter im Hintergrund
bleibt, nicht auffallt und auch nicht auffallen mochte. Also kann sich schon von klein
auf Sicherheit, Ausgeglichenheit und damit eine positive Ausstrahlung

entwickeln.” (Enkelmann 2000:31f.)

Wenn man sich Hartmanns vier Personlichkeitsmerkmale auf dem Weg nach oben
genauer ansieht, ist augenfélig, dass sich auch die Charisma-Ratgeber dort einordnen

|assen.

Die Dress- und Benimmcodes werden durch Trainer, Schneider, Designer, Uhren- und
Autofabrikanten oder auch durch Etikette-Seminare (104000 Eintrége bei Google unter
dem Thema,, Business-Etikette" am 16.08.2008, oder durch ein generelles Benimm-
Training versucht herzustellen (siehe einige Anzeigen im Internet, so etwa die des
Kleinunternehmens Korrekt! (Korrekt!, Online im Internet: URL : www.korrekt.de,
Stand Januar 2009), eine von zwei Damen mit zumindest in einem Falle adligem
Hintergrund gefuhrte Unternehmung). Oft lohnt sich die Investition nicht, dasie
zumeist leider konterkariert wird durch ein pobel haftes Verhalten in Meetings,
Flugzeugen und Seminaren, Situationen, in denen man lautstark, niveaul os, arrogant,
aggressiv, fléazend, Blackberry tippend, grolend und anderweitig pubertér nervend den
Mitmenschen unfreiwillig klar macht, woher man dann doch eigentlich kommt. Schon
hier bietet sich ein breites Betétigungsfeld fir Charisma-Ratgeber, die einen relativ
grofen Tell ihrer Anleitungen damit bestticken, wie man sich richtig kleidet und
benimmt, dass man sich ab und zu einmal die Fingernégel sdubert und den Rest der
Person gelegentlich oder auch regelméaldig mit einem Ganzkorperspiegel kontrolliert als
auch, dass man bei Betriebsfesten die Finger von Kollegen und Alkohol |asst, daes
sonst mit dem Charisma nichts wird. Aber auch die Auferlichkeiten gehoren nattirlich
dazu, was Eggetsberger klar stellt, wenn er festhdlt, dass ein solcher Mensch tber
» einige Wohnstandssymbole der heutigen Zeit* verfugt: ,, gutgebréunte Haut,
Sportlichkeit, Macht, Reichtum, Gesundheit, Dynamik, sexuelle
Anziehungskraft* (Eggetsberger 1993:19). Enkelmann bietet gar eine ganze Checkliste
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zur Wirkung auf andere an, die unter anderem auch Fragen zu Dresscode und Auftreten
beinhalten (Enkelmann 2000:123) und auch Alessandra berét ausfihrlich zu Benimm-
und Bekleidungsregeln (Alessandra 1998:74ff.)

Die Wahrscheinlichkeit, dass die Leser diesen ,, Charisma* Tipps eher folgen als denen
der Etikette-Seminare, der Lebenspartner oder der Miitter, ist recht hoch, denn
schliefdlich geht es um Charisma und nicht mehr um schndde Benimm-Regeln. Somit
lasst sich hier vermuten, dass alleine mit dem Etikett des Charisma schon die Hoffnung
geschiirt wird, aufsteigen zu kénnen, auch wenn es sich vorerst um ganz Alltégliches

wie die morgendliche Korperpflege und die Bekleidungsauswahl handelt.

Beim unternehmerischen Denken sind die MBA Studiengange und Kreativseminare
beliebt, und auch die Charisma-Trainer sind wieder dabei. Anhand von a's
charismatisch geltenden Unternehmenslenkern wie Richard Branson, Jack Welsh oder
Mary Kay Ash wird der bald eintretende Erfolg an die Wand gemalt, wenn man nur eine
charismatische Vision hat und diese auch durchsetzt. Conger und Kanungo bauen ihren
Ratgeber ganz auf Beispielen bekannter Unternehmenslenker auf und nennen
unternehmerisches Denken ein Muss (vgl. Conger und Kanungo 1998), genau wie
Schmitz, der nicht nur in seinem gesamten Ratgeber zu unternehmerischem Denken und
zum Denken an die Brieftasche des Kunden einlédt, sondern auch ein paar
betriebswirtschaftliche Rechenexempel mit dem interessierten Leser durchgeht
(Schmitz 2002:101ff.).

Bel der breiten grof3biirgerlichen Allgemeinbildung wird es schon etwas schwieriger.
Hier ist Eigeninitiative gefragt, eine gute Ausbildung, der Besuch von Ausstellungen,
das Beherrschen mehrerer Sprachen, das standige Lesen von Zeitungen und vieles mehr
steht an. Schwer zu meistern, hat man es nicht von Kindheit an in sich verankert.
Insofern wird hier oft und gerne gelogen, dass sich die Balken biegen. Angebliche
Harvard MBA Absolventen entpuppen sich als Diplom-BWLer der Universitéat Kassel,
das angebliche grof3birgerliche Elternhaus mit einem Fabrikantenvater stellt sich as
kleine Mobelschreinerel heraus. Das Vortauschen von elitéren Lebens &ufen scheint
auch in Unternehmen und der Presse heif3 diskutiert zu sein, man sehe sich nur Artikel

aus renommierten Magazinen wie , Manager Magazin“ oder , Handelshlatt* an®. Den

* Handelsblatt, Online im Internet: URL: http://www.handel sblatt.com/unternehmen/strategie/luegen-im-lebenslauf; Stand November 2008
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Unternehmen scheinen diese Defizite bekannt, denn viele von ihnen buchen fir die
gesamte Fuhrungsriege des mittleren Managements Bildungsseminare. Auch
Uberschwemmen seit einigen Jahren Ratgeber zu Bildung den Markt (siehe den Erfolg
von Dietrich Schwanitz Buch: Bildung. Alles, was man wissen muss, dass es
mittlerwelle auch als Taschenbuch gibt, als auch als Buch mit CD’s und der
Erwelterung: Alles, was man héren muss 2002). Die Anzahl der Unternehmen, dieihren
Mitarbeitern berufsbegleitende MBA-Schulen finanzieren, ist hoch, und auch jedes
mittlere Unternehmen, das etwas auf sich hélt, schmiickt seine Birogange und Aufziige
mit Kunst, gleich ob angemietet oder gekauft oder inszeniert und hélt die Mitarbeiter
dazu an, doch in ihre sprachliche Ausbildung zu investieren. Fir den ungltcklichen Fall,
dass das Unternehmen die Bildung des Arbeithehmers nicht sponsert, wird dieser selbst
tétig, sténdig auf der Suche nach dem neuen, besseren, erfolgreichen Selbst, angetrieben
durch den Karrierewunsch. Ratgeber werden angeschafft, Seminare privat bezahlt, und
ungeliebte Bildung konsumiert. Auch die Charisma-Ratgeber rufen zu einer guten
Allgemeinbildung auf, halten sich aber teilwelse seltsam bedeckt, wenn es um konkrete
Ratschlége geht, wohlwissend, dass sie wenig Einfluss auf die groRbirgerliche
Bildungsausstattung eines Menschen nehmen kénnen. Allein Alessandra gibt eine
detaillierte Anleitung zum Erwerb einer fundierten Allgemeinbildung
(Alessandra1998:61f.), und widmet dem Thema eine eigene Uberschrift unter dem Titel
»Intellectual“. Die anderen Ratgeber weichen auf den Begriff des Fachwissens aus, wie

wir bereitsim Vergleich der Gemeinsamkeiten gesehen haben.

Spétestens jedoch wenn der Punkt Souveranitét ins Spiel kommt, schl&gt die ganz grol3e
Stunde der Charisma-Ratgeber. Ihr Motto lautet: Charisma schlagt Herkunft. Sie
versprechen, mittels Technik einen vollig neuen Menschen zu kreieren, einen, der seine
Herkunft und sein Milieu abstreifen kann, der sich nicht mehr kleinburgerlich duckt,
wenn er mit dem Vorstand im Aufzug steht, sondern dem die Mitarbeiter und unter
Umsténden auch der Vorstand folgen, ihn bewundern aufgrund seiner charismatischen
Personlichkeit, einer Personlichkeit, der sich nichts und niemand entziehen kann. Sie
versprechen eine Investition in die eigene Personlichkeit, in eine Personlichkeit, die
aufgrund des erlernten Modells und der Techniken in jeder Lebenslage, egal wie
kritisch, souverdn und erfolgreich agiert. Sind die ersten drel Kriterien Hartmanns
teilweise noch durch Anpassungstrainings und teure A ccessoires zumindest

vordergriindig, wenn auch nicht dauerhaft in den Griff zu bekommen, scheitern die
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meisten Anwarter auf eine hohe Fiihrungsposition an ihrer mangelnden Souveranitét,
denn Souveranitét und die dazugehorigen Fahigkeiten wie etwa Fuhrungsstéarke bringen
Individuen aus dem richtigen Milieu schon mit. Sie sind mit souverdnen Eltern und
Groleltern in einer souveranen Umwelt aufgewachsen und weisen damit einen
uneinholbaren Vorsprung auf. Die Ratgeberautoren propagieren alle die personliche
Autoritét und Charisma als Ersatz, as Ersatz der Souveranitét erzeugen soll und
schlief3en daran ihr gesamtes Programm an, so etwa Enkelmann, der auf der Rickseite
seines Ratgebers damit wirbt, dass Charisma weder angeboren noch durch Gliick
erworben ist. Er beschreibt personliche Macht als Autoritét und stellt fest, dass ale
charismatischen Personen tiber eine Autoritét der Personlichkeit verfiigen (Enkelmann
2000:31f.). Conger und Kanungo sehen Charismatische Fuhrung als den Prozess der
Beeinflussung und Machtausiibung. Charismatische Beeinflussungsstrategien stammen
ihrer Erfahrung nach zumeist aus der personlichen, idiosynkratischen Macht des
Flhrers, so zum Beispidl aus Vorbildmacht oder Expertenmacht, und eher weniger aus
Positionsmacht, die durch die Regeln eines Unternehmens definiert wird, wie zum
Beispidl legitimierte Macht, Zwangs- und Bestrafungsmacht oder Belohnungsmacht
(Conger/Kanungo 1998:59). Auch Doe Lang nutzt den Begriff der Souveranitat, wenn
sie verspricht, dass Menschen so souveran wie Katherine Hepburn werden konnen: ,, Y et,
if Hepburn hadn’t had her confident sense of self she could never have swept through
Hollywood as triumphantly as she did.” (Lang 1999:2). Somit kénnte man auch hier

sagen, dass es sich um eine Anleitung zu mehr Souveranitét handelt.

In einer Umwelt, die uns Chancengleichheit suggeriert oder auch damit droht, ist
Hartmanns Untersuchungsergebnis sicherlich ein nicht gerne Gesehenes und ein
anscheinend auch nicht Akzeptiertes, egal welche Studien es dazu gibt. Und so boomt
der Charisma-Markt, zumindest was die Ratgeber angeht, denn hier werden Produkte
angeboten, die preiswerter zu erwerben sind als eine teure Uhr oder die Luxuslimousine
und die vor allem angeblich ewig halten und das Himmelreich versprechen, was auch
immer das fur den jeweiligen Kéufer sein mag — Vorstand eines DAX Unternehmens
oder auch nur die Wahl zum Préasidenten des drtlichen Schachklubs. Sie alle eint der
feste Glaube an die Gestaltbarkeit des Individuums durch Techniken, denn versprechen
die Anbieter nicht, dass es jeder kann und dass es keine Zugangslimitierung gibt? Und
geben ihnen nicht die kurzfristigen Erfolge der Popsternchen recht, die aus dem Nichts

kamen und nun von der Titelseite jeder Gazette lacheln? Auch sie haben es doch
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anscheinend geschafft, dem Druck der Individualisierung standzuhalten und etwas aus
der neugewonnenen Freiheit zu machen, auch ohne Harvard, grof3burgerlichem
Hintergrund und Benimm-Regeln. Warum sollte es also in Unternehmen anders sein as
in der Unterhaltungsbranchen und im Fernsehen? Hier kommt wieder der Gedanke der
technischen Machbarkeit hoch, dem so viele anzuhangen scheinen. Allerdings -
Hartmann wirde an dieser Stelle wahrscheinlich mit dem ,,Habitus® argumentieren,
denn: Welcher Unternehmenslenker kéme wohl tatsachlich auf die Idee, sich mit einem
Filmsternchen oder dem Gewinner von ,, Deutschland sucht den Superstar” zu
vergleichen? Und welcher Unternehmenslenker mit dem richtigen Habitus erwirbt einen
Ratgeber zu ,, Charisma‘?

2. Individualisierungsanforderungen der Gesellschaft

Nicht in die Kerbe der , falschen” Herkunft, sondern in die der versdumten Erziehung
und der Individualisierung schlégt Manfred Prisching unter anderem in seinem Aufsatz
»Seelentraining® (vgl. Prisching 2003:). Prisching macht die Interaktionskompetenz von
Menschen im Beruf als ein Kernelement der heute gefragten ,,socia skills* aus, und
sieht das Defizit derselbigen verursacht durch:

»---8in Versagen der Erziehung, soziale Isolierung der Kinder durch multimediales
Spielzeug, Fernsehen und urbane Lebensverhéltnisse, steigende Unverbindlichkeit und
Oberflachlichkeit der zwischenmenschlichen Kontakte; Individualisierung und
Pluralisierung® (Prisching 2003:58).

Um diese versdumte Erziehung nachzuholen, engagiert man einen oder mehrere Berater,
die die Individuen, wiein einer Schonheitsoperation, in einer von Unternehmen und der
Gesellschaft, oder vorherrschenden Weltbild geforderten Qualitét wieder

»herrichten* (Prisching 2003:64). Hier kommt eine gesell schaftstheoretische Dimension
hinzu, besonders vor dem Hintergrund des Glaubens an die technische Machbarkeit und

die aus der Individualisierung entstehenden Zwange des Personality Designs.
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Dass jeder seines eigenen Glickes Schmied ist, haben wir schon in der Schule gehort.
Was uns Uberrascht und auch stark beunruhigt ist jedoch, dass es sich dabei nicht um ein
Maérchen handelt, sondern dass es sich als bittere Wahrheit zu entpuppen scheint. Die
Gesellschaft fordert eine durchgestylte, sich immer neu erfindende Personlichkeit, die
jedermann selbst gestalten kann und muss. Je ungeschickter und hilfloser man sich
dabei verhdlt, desto tiefer sinkt man auf der gesellschaftlichen Leiter. Jeder muss an sich
und seiner natUrlich niemal's vollkommenen Personlichkeit arbeiten, und das ein ganzes
Leben lang, scheint das Credo zu sein. Oder vielleicht nicht ein ganzes Menschenleben
lang, aber zumindest ein Arbeitsleben lang, wie Manfred Prisching deutlich macht,
wenn er festhalt:

»Zugang zur neuen Wunderarbeitswelt findet, wer Uber die >Schliissel qualifikationen<
verflgt, inshesondere die >social skills<, zu denen >Sozia kompetenzen< und

>Managementqualifikationen< aller Schattierungen zahlen.” (Prisching 2003:54).

Nun kommen die meisten Menschen nicht mit ausgepragter Managementqualifikation
auf die Welt und wissen wahrscheinlich auch nicht genau, welches eigene Potential sie
denn nun wie entfalten sollen, um die Eintrittskarte zu Prischings neuer
Wunderarbeitswelt zu |6sen. Somit werfen sich fur den Einzelnen Probleme der

Personlichkeitsgestaltung auf.

2.1 Reparieren der Persodnlichkeit im Trainingscamp der defizitaren

Seele

Fruher hatte man eine Personlichkeit. Die blieb einem ein Leben lang erhalten. Heute ist
das anders. Die Kommunikationstrainer, Charismagurus, Fihrungscoaches und Berater
machen einen glauben, dass wir ale Opfer einer vollig verfehlten Erziehung sind, dass
unsere Eltern uns nichts mit auf den Weg gegeben haben das wir heute noch nutzen
koénnten und wir somit aufgrund dieser schlimmen Verfehlungen, an denen wir
selbstverstandlich keine Schuld tragen, niemals im heutigen Leben bestehen kénnen.
Manfred Prisching bemerkt dazu:
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» ES hat sich der Glaube an die Lehrbarkeit und Trainierbarkeit von socia skills
verbreitet, offenbar im Sinne einer nachgeholten Erziehung. Dies steht in Einklang mit
einer Therapeutisierung aller Lebensbereiche in der postmodernen Gesellschaft®.
(Prisching 2003:62)

Die Trainer konnen natirlich all diese V oraussetzungen nicht ungeschehen machen,
aber, und dasist ihre Kernaussage, sie konnen ihre Folgen reparieren, also die Folgen
einer anscheinend verfehlten Sozialisierung, unter der die Gesamtgesellschaft zu leiden

scheint:

» Die Zurechtrimmung der Personlichkeit erfolgt auch Gber die Schiene der
>|_ebensberatung<. Ungentigende Anpassung ist letztlich auch ein psychisches Problem,
und die Sozialtherapeuten und Managementtrainer, die in eine gemeinsame Therapie-
Priesterschaft zusammenflief3en, gelten a's die berufenen

Personlichkeitsadapti erungsexperten. Es geht ihnen um nichts Geringeres als um
Resozialisierung von Individuen unter dem Gesichtspunkt optimal er
Funktionserttichtigung.” (Prisching 2003:63 ):

Die Trainer bezeugen zwar, dass Sozialkompetenz nicht einfach zu erwerben ist, aber
versprechen im selben Atemzug, dass sich die entsprechenden Qualifikationen durchaus
antrainieren lassen, besonders deshalb, weil die Kompetenz an sich in jedem Menschen
schon angelegt sei, und nur geweckt werden muss, um dann mit einigen Tricks und
Kniffen zur Meisterschaft zu gelangen:

» Die Menschen mussen alle nur das werden, was sie im Innersten schon sind. Sie
muissen ihre verborgenen Kompetenzen ausleben, und es dient der Beruhigung in einer
unubersichtlichen Welt, wenn ihnen vermittelt wird, dass jeder Kompetenzen und
Kréfte in sich birgt, die der neuen Wunderwelt entsprechen. Schlimmstenfalls wird
ihnen das durch Heilslehren klargemacht wie etwa durch das >Robbins Power Prinzip<,
das lehrt, wie die >wahren inneren Kréfte< gezielt einzusetzen seien (Robbins 19984)
oder wie Uberhaupt >grenzenlose Energie< zu gewinnen sel (Robbins 1998b). Jeder
werde gebraucht, fir jeden gebe esirgendwo den geeigneten Platz.” (Prisching
2003:53f.).
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Das, was Prisching hier beschreibt, trifft durchgangig auf alle untersuchten Charisma-

Ratgeber zu und scheint somit kein Einzelfall zu sein. So schreibt Doe Lang:

»Intrinsic Charismais a birthright. Some of it isinborn, some must be devel oped, and
some must be rediscovered.” (Lang 1999:XI1).

Anscheinend aber werben nicht nur die Charisma-Ratgeber, sondern auch andere
Buchtitel mit den gleichen Argumenten und bauen dabel eine ausgekltigelte
Dramaturgie auf, was ein nicht gerade ,, charismatisches* Licht auf die Charisma-
Ratgeber zu werfen scheint, die jamit der Aul%eralltaglichkeit as Produkt handeln.

2.2 Dramaturgie der Fortbildungskrise

Fruher hatte man eine Personlichkeit. Eine explosive vielleicht, aber eine Personlichkeit.
Heute ist das anders. Heute hat man keine unkontrollierte und gewachsene
Personlichkeit mehr, eine explosive und un-designte schon gar nicht, sonst ist man dem
sicheren Untergang geweiht. Schuld an dieser weit verbreiteten Ansicht sind Prisching
zufolge die Berater und die Unternehmen, die sich ein ,,kompatibles

Menschenmateria“ sichern méchten (Prisching 2003:63):

» 1St der einzelne als Manager oder Lehrer ein wenig brummig, hat er seine >social
skills< zu wenig entwickelt. Ist er als Techniker ein wenig bastel verliebt und
eigenbrotlerisch, ist er falig fur ein Seminar Uber >Teamfahigkeit<. Eigenheiten sind
nicht mehr Charakteristika, sondern Defizite.” (Prisching 2003:63).

Das Vorgehen der Anbieter beim Verkauf ihrer Lehren fasst Prisching in die
Bezeichnung der ,, Dramaturgie der Fortbildungskrise® (Prisching 2003:60), welche
beinhaltet, dass zuerst Angste geschiirt werden, um diese dann durch das Anbieten der

eigenen Lehre zu |6sen:

»Zunéchst bendtigt man die richtige Dramaturgie der Fortbildungskrise.

Managementlehren haben nur dann Erfolg, wenn zuerst ein Defizit bewusst wird.

Deshalb steht am Beginn der Propagierung des Qualifikationsbedarfs das Erfordernis,
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die gegenwartige Lage als Krise oder Katastrophe begreiflich zu machen. Das
Bewusstsein der Unzulanglichkeit wird geschuirt, indem man die Anforderungen
genugend hoch schraubt. Drohende Bemerkungen, dass im heutigen Wirtschaftsleben
die Schnellen die Langsamen fressen und man sich so ohnehin schon langst unter die
interessanten Beute-A spiranten eingereiht habe, geheimnisvolle Hinweise, dass langst
gewohnliches Management nicht mehr gentige, sondern eines von der >holistischen<
Sorte zum Uberlebenserfordernis werde, unverstandliche Hinweise, dass sich
heutzutage jedes Unternehmen al's >autopoi etisches System< verstehen miisse, wenn es
nicht vallig jenseits des Wirtschaftsgeschehens verkommen will; das sind wirksame
Symbole, >geborgter Symbole<, die ein Angstgeftihl wachrufen, das sich nur durch
Fortbildung - kostenintensiv — kompensieren 18sst.” (Prisching 2003:60).

Hier findet sich eine starke Ubereinstimmung mit der Vorgehensweise der Charismar
Ratgeber. Diese dramatisieren die Defizite der jeweiligen Person oder desjewelligen
Unternehmens, der drohende Untergang wird an die Wand gemalt, wenn nicht sofort
durch ein neues, ganzheitliches oder sonst wie geartetes Charisma-Seminar, eine
Beratung oder ein neues charismatisches Konzept der unaufhaltsamen

Abwartsbewegung Einhalt geboten wird. So schreibt Alessandra:

,» For starters, oursis an eraof images. And, as we' ve seen, the person with charisma
often exudes a strong, positive image, or silent message. For better or worse, our society
emphasizes the visual. So someone who makes a good first impression, or perhapsis
telegenic, has an immediate advantage.

Second, | think our expectations have risen. We' ve come to demand more from people
than mere competence. When even the local car dealer or supermarket manager can be
seen as articulate, personable, and persuasivein aslick TV ad, we no longer readily
accept those who squirm , stumble over their words, and don’'t quite look usin the eye.
As aresult, the able person with amind like a steel trap — but with an otherwise

undistinguished demeanor —is not aslikely to impress us.” (Alessandra 1998: 37)

Temporal & Alder dramatisieren noch weitaus eindrucksvoller, wenn es um den
beschworenen Untergang eines Unternehmens geht:
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»Many years of experience with covering all industries in many countries of the world
have witnessed too much lip service to visions, values, customer promises and
employee dreams. Many companies have forfeited their profits that their excellent
products and services could have commanded if they had only put the customer first
Some have paid the ultimate price and more responsive, attractive, caring competitors
have taken their place. Our frustration comes from the fact that this need not be so. The
solutions, as evidenced in the companies that are doing it right, although neither easy
nor quick, involves, as usual, just common sense and a bit of know-how. That is what
this book provides.... The good newsisthat there is a practical, proven way to
corporate success and world class status. The central ingredient is personality; corporate
personality-corporate charisma.” (Tempora & Alder 1998:2f.)

Eggetsberger riickt gar den ,,normalen* Menschen in die Néhe eines kranken
hilfsbedurftigen Patienten:

»Ahnlich wie der Spitzensportler vor dem eigentlichen Wettkampf ein Training braucht,
musste auch jede andere Person in der Arbeitswelt mittels geeignetem Training adaquat
auf Stressbedingungen und Angste vorbereitet werden. Charisma, von dem in diesem
Buch die Rede ist, kann nur im richtigen Umfeld entstehen.” (Eggetsberger 1993:9).

Was hier stattfindet, hdlt Prisching treffend fest, wenn er schreibt, dass jeder, der ,,ein
klein wenig unterhalb der Allmachts- und Allwissenheitsschwelle angesiedelt ist*, zum
trainingsbedurftigen Klienten erklért wird (Prisching 2003:61). Alsrelevant halt
Prisching die Tatsache fest, dass die Trainer suggerieren, diese zu vermittelnden
Qualitéten sei jedem zuganglich, egal wie desolat sein Zustand, denn jeder hat die
Kréfte, er weild es nur nicht. Jeder kann den Sprung in die neue Wirklichkeit schaffen
(Prisching 2003:61), eine Vorgehensweise, die sich wiederum bel allen Charisma-
Ratgebern wiederfindet.

Aber es kommt noch schlimmer. Das war nur die Verkaufstechnik. Wie sieht der Inhalt
aus? Was wird verkauft? Wie in den vorhergegangenen Kapiteln klar wurde, verkaufen
die Charisma-Ratgeber im wesentlichen Kommunikations-, Fiihrungs- und
Angstreduktionstechniken. In ihrer Vorgehenswel se unterscheiden sie sich nicht von

Ratgebern dieser Kategorie und sie lassen sich somit nahtlos in Prischings
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Beschreibungen einordnen. Das Label des Charisma jedoch beschert ihnen zwei

wesentliche Vortelle, auf dieich im folgenden Punkt hinweisen mdchte.

2.3 Konformitat und die Marke ,, Ich*

Friher hatte man eine Personlichkeit. Die war kantig und eckig und anders als die der
anderen. Man war trotzdem mehr oder weniger erfolgreich und geachtet. Heute ist das
anders. Heute sind unsere Personlichkeiten krank. Schwer krank. Dass mit der
Defizitstrategie natirlich fast jedes Individuum nicht nur als trainingsbedirftig
klassifiziert wird, sondern in die Nahe eines schwer therapiebedurftigen Patienten riickt,
bleibt nicht aus. Alle einschl&gigen Magazine und Bucher, die den Managementbereich
der Sozialkompetenz auch nur am Rande touchieren, fiihren den Begriff ,, Coaching® mit
sich, wird jemand beziiglich dieser Themen nicht ,, gecoacht”, kann er es nicht weit
gebracht haben und weist noch Defizite auf. Ein Coaching wird anstett einer
Gehaltserhdhung gerne angenommen, um so die letzten psychischen

» Verhatensprobleme” aus dem Weg zu raumen und sich nahtlos in das
Unternehmensgetriebe einpassen zu kdnnen, oder sich vermarktbar im Sinne von
teamfahig, extrovertiert oder anderen Anforderungen der Wirtschaft zu halten, eine
»konform-individualistische Identitdtskonstruktion®, wie Prisching es nennt, wenn er die
selbstgewahlte Gestaltung der eigenen Identitét beschreibt, die den Erwartungen einer
»durchgestylten Welt* entsprechen muss (Prisching 2003:63).

Dass hier eine grof3angel egte K onformitétsbewegung abl auft, entgeht vielen der

» Gecoachten”, denn sie glauben fest daran, dass sie ihre eigene Person durch diese
Mal3nahmen individuell gestalten und so den Anforderungen der Gesellschaft an ihr
Personlichkeitsdesign gentigen kénnen. Esist aber nicht alleine der Glaube an das
Personality Design. Prisching weist auf eine andere Komponente hin: Niemand wirde

Konformitét freiwillig kaufen:
, Konformitat aber wére nicht vermittelbar; wir leben in einer individualistischen
Gesdllschaft. Deshalb wird die Konformitét nicht als solche, sondern unter dem Etikett

der Selbstentfaltung empfohlen, will man nicht in den Verdacht
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umgestal tungsbedurftiger Devianz geraten und als potentieller Eliminierungskandidat
eingestuft werden.” (Prisching 2003:63).

Eine Frage, die wahrscheinlich nicht nur mir als Trainerin in Seminaren gestellt wird,
lautet: Was ist denn eigentlich, wenn das jetzt jeder lernt? Laufen wir dann alle gleich

gecoacht herum und jeder kennt die Tricks und Geheimnisse der anderen?

Man konnte nun denken, wie schon esist, dass einige die Maschinerie zu durchblicken
scheinen, aber nein, man freut sich zu frih. Es gibt also durchaus Menschen, die die
Konformitét sehen, dasist richtig, aber sie sehen sie als existenzielle Bedrohung ihrer
teuer erkauften Personality, quasi eine Bedrohung der Marke ,,Ich® an, und nicht as
Konformitétsbewegung der Unternehmen und der Gesellschaft, die glatte, problemlos
funktionierende Mitmenschen ztichten. Erstaunlich ist, dass keine Worte wie

» Unterdriickung meiner Spontanitét und meiner Person und meiner Kreativitéat durch
aufgezwungene Gestaltungsmal3nahmen an meiner Personlichkeit” fallen. Im Krieg
wurden diese M al3nahmen wahrscheinlich unter der Bezeichnung

» Gehirnwasche” klassifiziert werden. Kaum wird die Teilnahme freiwillig und
kostenpflichtig (obwohl man nicht wirklich eine Wahl hat, will man Karriere machen),
heif es ,, Personlichkeitsdesign* und nicht mehr ,, Besatzungsindoktrination®.

Wenn man diesen Gedanken fortfuihrt und sich vorstellt, dass alle Mitarbeiter des
unteren und mittleren Managements alle angebotenen Seminare zu Fuhrung und
Kommunikation durchlaufen haben, wie es ja zumeist in grofReren Unternehmen der Fall
ist, stellt sich die Frage, ob man sich in unserer Leistungsgesellschaft damit noch
zufrieden geben kann, denn nun besitzen jaalle die gleiche Marke ,, Ich”. Dass dies auch
der Sinn der Sache ist, entgeht den meisten, wie bereits erwahnt. Ist das Unternehmen
nun froh, gleichgetaktete Mitarbeiter sein eigen zu nennen, so strebt der Einzelne unter
dem imaginaren Druck der immer steigenden Individualisierungsanforderungen nach
Mehr. Was kann dieses ,, Mehr* sein? Die schnellste und problemloseste und zudem
noch kostenguinstigste Mdglichkeit, den Individualisierungsanforderungen gerecht zu
werden, ist, etwas zu erwerben, das exklusiver und individueller ist alsale
Flhrungsseminare dieser Welt.

Ich vermute, vielmehr, ich unterstelle, dass dies ein Buch mit dem Titel ,, Charisma’ ist.
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Es verspricht die ultimative Personlichkeit. Keine Fihrungs- und
Kommunikationstrainer verlangen Verhalten wie Teamfahigkeit und
Konfliktmanagement, dass man eigentlich gar nicht an den Tag legen will (dass auch
die Charisma-Ratgeber dies fordern, scheint irrelevant), sondern endlich sagt uns
jemand, dass wir einen unentdeckten Schatz in uns tragen, den es zu heben gilt, der die
diefinale und genial einfache L 6sung fir unsere angeblichen Personlichkeitsprobleme
birgt, und der vor allem Hoffnung weckt, die Hoffnung darauf, endlich dem Druck der
Individualisierung zu entkommen und nie wieder Probleme mit der Marke ,, Ich* zu
haben. Eine wichtige Rolle dabei spi€elt sicherlich die Tatsache, dass Charisma-
Seminare in Unternehmen nicht angeboten werden und auch auf dem freien
Seminarmarkt kaum vertreten sind und somit, oberflachlich und naiv betrachtet, nichts
sind, was auch nur im Entferntesten mit Konformitét in Verbindung gebracht werden
koénnte. Der Kunde bekommt das Thema nicht aufoktroyiert, er investiert selbst und
verspricht sich davon den Erwerb einer Geheimwaffe. Spétestes bel einem Blick auf die
Auflagenzahlen musste er eines Besseren belehrt werden und sich ein anderes Objekt
der Begierde suchen, aber auch hier scheint das Prinzip Hoffnung wider besseren
Wissens zu gewinnen. So schwankt der Kunde auch hier zwischen Konformismus und

Individualisierung.

Zum einen werden Charisma-Ratgeber vermutlich aus Konformismusgriinden heraus
gekauft. Niemand darf erfahren, dass man selbst kein Charisma besitzt, denn das
bendtigt man selbstverstandlich in der schénen neuen Welt. Deshalb unterliegen
Charisma-Anbieter, vor allem die Ratgeber, zumeist auch keiner Konjunktur oder
Modewelle. Man wiirde jederzeit zugeben, in Bezug auf Fihrung oder
Konfliktmanagement dazu lernen zu kdnnen, denn das sind heutzutage fast schon
Themen geworden, die einer Fachausbildung nahe kommen. Niemals aber wirde
jemand zugeben, kein Charisma zu besitzen, denn das wiirde einer volligen Demontage
der eilgenen Personlichkeit nahe kommen und einem bestenfalls noch den Job als Kehrer
bei der Miillabfuhr bescheren, obwohl man damit eventuell auch schon tberfordert wére,
daman jamit anderen unter Umsténden in eine Interaktion treten misste. Alessandra
und die anderen Autoren beschworen so verkaufstréchtig immer wieder die
Notwendigkeit des Charismain der modernen Gesellschaft (Alessandra 1998:37).
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Zum anderen darf natirlich niemand wissen, woher der so sehnlichst erhoffte, pl6tzliche
und selbstverstandlich kometenhafte Aufstieg, oder sollte man sagen, der ,, verbesserte
Alltag®, kommt, sollte er dann wirklich stattfinden. Hier handelt es sich um ein gut
gehitetes Geheimwissen, dass man mit niemandem tellen mochte. Man ist nicht mehr
nur schndde Fihrungskraft und zertifizierter Kommunikationsmanager, man ist
Charismatiker und somit mit diesem schonen Label dem drohenden Einheitsbrei der
anderen Trainings entkommen, nicht zu vergessen, dass man seine
Leistungsanforderung, Individualismus zu zeigen, erflllt hat. Dass die Charisma-
Ratgeber, wie in den vorhergehenden Kapiteln festgestellt, nichts anderes verkaufen as
Rhetorik, Fuhrung, Kommunikation und Angstreduktion, scheint dabel vdllig
nebensachlich zu sein, es scheint eher, als hétten die Charisma-Anbieter hier den Nerv
der Zeit getroffen und einen exzellent verkauflichen, schillernden Baustein fir das
Selbstdesign geschaffen.

Dass sich dieses Selbstdesign nicht nur im Karrierebereich, sondern auch im Privaten
abspielt, macht Prisching deutlich, wenn er von ,, Bastelkursen fur die

Personlichkeit* und der daraus resultierende ,, Taylorisierung der Seele® spricht.

2.4 Selbstdesign — Bastelkurse fur die Personlichkeit

Friher hatte man eine Personlichkeit. Und, was dazu kommt, man hatte eine Identité&t.
Dann kam die Individualisierung und bezeichnete unsere Identitét als defizitér. Und
somit ist heute alles anders. Wenn die,, Defizitéren® es nach vielen Runden durch die
Fortbildungsmaschinerie immer noch nicht ,, geschafft“ haben, enden viele tatséchlich
bei einem professionellen Psychotherapeuten. Daran, und an ihrer stockenden Karriere,
sind die Individuen aber selbst schuld, denn es bedeutet, dasssieim

»Basteln® (Prisching 2003:64) ihrer neuen, vermarktbaren Identitét nicht erfolgreich
waren, und so natirlich immer noch defizitdr sind, well sie sich nicht genug angestrengt
haben, oder noch nicht alle, oder nicht die richtigen Fortbildungsrunden durchlaufen

haben, wie Prisching im Folgenden klar macht:

» Wenn wir annehmen, dass die >Bastel existenz< massenhafte Realitét ist, so schlief3t
dies auch eine individuelle Bastelverantwortlichkeit ein. Das heifdt in diesem Kontext,
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dass dem Einzelnen angesonnen wird, sich gefélligst eine karrieretrachtige
Personlichkeit zurechtzubasteln, entweder durch eigene Begabung oder durch
Inanspruchnahme therapeutischer Dienstleistungen.” (Prisching 2003:64)

Prisching macht zwei Schritte auf dem Weg zur gebastelten Identitét aus, die von den
Anbietern verkauft werden: Zum einen die ausfthrliche Erforschung des ,, eigenen
Innenlebens®, die Suche nach den eigenen (verborgenen) Stérken und seiner
Personlichkeit, zum anderen die Ausrichtung an und das Wissen um psychol ogische
Gesetzméaldigkeiten, die ihnen helfen, in den betrieblichen Alltagsituationen wie der
Teamarbeit das richtige Verhalten an den Tag zu legen. Hat man erst seine wahre
Personlichkeit, sich selbst entdeckt und formgerecht gestylt, fallt einem alles anderein
den Schof3, alle Probleme |6sen sich wie von selbst, man gewinnt fast Omnipotenz
(Prisching 2003:65), eine Aussage, die sich fur alle Charisma-Ratgeber unterschreiben
lasst. Enkelmann titelt dazu: ,, Charisma macht das Leben schoner und

leichter” (Enkelmann 2000:21), und féhrt fort:

»Mit einer charismatischen Ausstrahlung 6ffnen sich Tlren wie von selbst, es entstehen
leicht Kontakte und echte Beziehungen, die Kommunikation flief3t. (Enkelmann
2000:21).

An anderer Stelle liest sich bei Enkelmann:

» ES ist ein unbeschreibliches Gefihl, wenn man erkennt, welches Potential in einem
selbst schlummert. Ein Potential, um das viele Menschen gar nicht wissen oder glauben,
niemals Zugang dazu finden zu kdénnen. Zu erfahren, wie durch die Veradnderung des
Bewusstseins, durch Training der vorhandenen Fahigkeiten das Leben sich veréandern
kann — das ist ein wunderbares Gefuhl. Wenn Sie in der Friihe aufstehen und mit Freude
in Ihr Biro fahren, wenn Sie zu einer Konferenz gehen und man Ihnen voller Respekt
unaufgefordert Platz macht, wenn bel einer Sitzung jeder Ihre Meinung héren mdchte,
wenn Mitarbeiter wegen eines wichtigen Projekt freiwillig ihren Urlaub verschieben,

wenn man |hre Wiinsche unaufgefordert erfillt...* (Enkelmann 2000:44f.).

So hat man anscheinend mithilfe der Charisma-Ratgeber, wie man an Enkelmanns

Aussage sieht, seinen Alltag immens ,, verbessert”, zumindest fir eine kurze Zeit.
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Prisching bezeichnet dies mit der ,, Taylorisierung der Seele* (Prisching 2003:61). Sah
der Taylorismus sein Heil in der wissenschaftlichen Herangehensweise an
unternehmerische Gegebenheiten und war die Teilung der Produktionsschritte eines
seiner Hauptmerkmale, so versprechen die Berater von heute etwas sehr Ahnliches: Die
Verwandlung von ,, psychisch-sozialem Dilettantismus, Tollpatschigkeit und
Sozialunvertraglichkeit durch entsprechende Methoden der Schulung und des Trainings
in >Sozia kompetenz<* (Prisching 2003:61). Dass diese Sozialkompetenz nur dazu
dient, die ,Maschine" am Laufen zu halten, das heil3t, die Leistungsfahigkeit des
Mitarbeiters zu steigern und seine Produktivitét fir das Unternehmen zu erhGhen,
scheint auf der Hand zu liegen. Damit |6st sich fir Prisching auch das tayloristische
Problem der ,, Entfremdung”. Eine Entfremdung setzt voraus, dass es eine Person
aulRerhalb des Berufslebens gibt. Durch die sténdige Anforderung des Selbstdesigns und
der Inszenierung jedoch |6st sich die Grenze zwischen Berufs- und Privatleben auf, bis
die inszenierte und die private Person tbereinstimmen, und man sich letztendlich selbst
»kommodifiziert* hat, um mit Prisching zu sprechen (Prisching 2003:66.).

Dieser Gedanke trifft ganz besonders auf die Charisma-Ratgeber zu. Fihrungsseminare
und Rhetorikklassen bleiben in ihrer Anwendung zumeist auf das Berufsleben
beschrankt. Charisma-Anleitungen jedoch werden hdchstwahrscheinlich, besonders
wenn man sich die Anleitungen der untersuchten Anbieter (Alessandras ,, Jump Start”)
ansieht, zuerst einmal im privaten Bereich ausprobiert und von dort aus ins Berufliche
getragen. Das konnte eine weitere Erklarung fur den Erfolg der Ratgeber sein, denn
alles, was aus dem privaten Bereich ins Berufliche geht, passiert die
Bewusstsensgrenzen unkontrolliert. Umgekehrt wére es weitaus schwieriger, daes um
etwas von aul3en Aufgestllptes geht, das im Privatleben keinen Platz hat oder haben soll,
da esjavon Unternehmensseite kommt. Somit hat die Konformitét sich ganz unbemerkt
in den ganzen Menschen geschlichen, getarnt mit dem individuell anmutenden L abel
des Charisma. Dafir spricht auch die Aufforderung Enkelmanns, sein Umfeld und seine
Familie in seine Pléane mit einzubeziehen, da es sich bei Charisma und dem
dazugehdrigen Training nicht nur um schnode ,, social skills* handelt, sondern um den

» 3NN des Lebens’ (Enkelmann 2000:43).
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Dass die Charisma-Ratgeber zwar Konformitét verkaufen, dabei aber den Anschein
erwecken, etwas ganz Neues, Weltbewegendes aus einer Personlichkeit zu machen, und
auch den Anspruch erheben, Sinn fr sich selbst und andere stiften zu kénnen, ist
sicherlich nicht nur aufgrund ihres vielversprechenden Titels so. Man muss sich fragen,
was die Menschen aul3er einer neuen Personlichkeit darin zu finden hoffen. Manfred
Prisching stellt am Ende fest, dass es scheinbar einen Wunsch nach
Wiederverzauberung in einer entzauberten Welt gibt, eine Sehnsucht, die durch die
Inszenierungen der Beraterszene eine teilweise Erflllung suggeriert. Auf diesen Aspekt

soll abschlief3end néher eingegangen werden.

3. Rationalisierung und Wiederverzauberung

3.1 Graslaufen als Charisma-Surrogat

So konstatiert Prisching, dass die Beraterszene nicht nur mit ,,social skills* operiert,
sondern in vielen Veranstaltungen auch ,, quasireligiose Erfahrungen” anbietet, die er als
» Management-Metaphysik* bezeichnet und mit dem Wort ,,Kitsch* versieht (Prisching
2003:67). Diese erklért er as ein besonderes Surrogat, das die Liicken ausfiillt, die die
mit dem okzidentalen Rationalismus zurtickgehende Religiositét hinterlassen hat, die
namlich den ,lllusionsbedarf der Desillusionierten decken. Er spricht von:

. -..Leitfiguren, die das Schwierige auf eine einfache Formel bringen, die das
Unubersichtliche in ihrem Charisma aufheben. Je degenerierter die unternehmerische
Personlichkeit ist (und das heil3 manchmal auch: je ungebildeter, je rational -
technokratischer), desto leichter ist es sie zu verzaubern: Man |8sst die
Seminarteilnehmer barfuld Uber e ne taunasse Wiese laufen, und schon glauben sie, den
Kosmos umarmt zu haben. Man |asst sie beichtéhnliche, gruppendynamische Formen

durchlaufen, und schon glauben sie an ihre Erldsung.” (Prisching 2003:67).

Prisching halt den Charisma-Bedarf fr so grof3 wie nie zuvor. Geliefert wird er durch
die, Stars* der Consulting-Szene, die daflr sorgen, dass dem Individuum der letzte Rest

von eigener Personlichkeit und Spontanitét ausgetrieben wird, von Prisching auch kurz
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» Verhausschweinung” genannt. (Prisching 2003:67). So sieht er den Illusionsbedarf
Ubereinstimmend mit dem Wunsch nach Wiederverzauberung. Weil die entzauberte
Welt so ,fad” geworden ist, tritt sie nun ein in die Phase der Wiederverzauberung, d.h.
man kauft Dinge nicht mehr nur, weil sie niitzlich sind, sondern auch, weil sie mit
einem Mehrwert, ndmlich mit einem gewissen Zauber ausgestattet wurden und so eine
[llusion erfiillen. In einem Satz gefasst, sieht er im Illusionismus den ,, Lebensmodus der
rationalisierten Moderne” (Prisching 2006:176). Dies scheint auch auf die Charisma-
Ratgeber zuzutreffen, denn alle Charisma-Ratgeber arbeiten mit dem Begriff der Magie
und des Verzauberns, alerdings unter ihnen keiner so wie Claudius Schmitz, der ganz
offiziell eine Anleihe bel der Zauberei ankiindigt und sogar sein Buch mit Zauberkarten
als Mehrwert versieht (Schmitz 2001:19f.). Er definiert vier Erlebniswelten und
vierundzwanzig Erlebnisdimensionen, mit denen der Kunde verzaubert werden kann
und soll (Schmitz 2001:27ff.). So agiert auch Schmitz in der ,rationalisierten Moderne"”,
auch wenn er esvielleicht nicht al's solche erkennt oder benennt.

Wenn man sich das Leben eines heutigen, wohlgemerkt imaginédren Vertreters des
mittleren Managements ansieht, wird klar, wie sehr der Alltag mit seinen Regeln und
Einschrankungen fir eine Langeweile und Odnis sorgt, die nur darauf wartet, von einem
charismatischen oder auch pseudocharismatischen Erlebnis durchbrochen zu werden:

Hat man erst einmal den Kindergarten und die V olksschule Gberwunden, ohne an ADS
leidend diagnostiziert zu werden und in Folge mit Beruhigungsmitteln und Therapien
korrigiert zu werden, geht es weiter. Im Gymnasium droht der Numerus Clausus, ein
Auslandsaufenthalt muss her, die neuesten stylischen, weltweit gleichen
Kleidungsstiicke von Konformitétsshops wie H& M oder Zara zwingen zum Erwerb,
und hat man das Abitur endlich in der Tasche, geht eslosins Studium. Im Studium
dreht sich alles um die Vermittlung von Wissen in Standardsituationen. Was man
alerdings nicht lernt, ist das Verhalten in Situationen, die sich anders alsim Lehrbuch
gestalten. Und so wird man in die Unternehmenswelt entlassen. Hat man schon an der
Uni das ein oder andere Seminar zu Fihrung oder Kommunikation absolviert, geht es
nun im Beruf weiter. Jede Ecke und Kante wird abgeschliffen, jeder Schritt auf3erhalb
der Norm geriigt und als korrekturbeduirftig eingeordnet. Als sogenanntes High
Potential sitzt man nun von 8:00 Uhr bis 22:00 Uhr im Biro, im Zug oder in

Konferenzen, spontane Beschwerden wegen der hohen Arbeitsbel astung werden mit
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dem Hinwels auf ein besseres Zeitmanagement oder eine bessere Filhrung
abgeschmettert, wiederholte Versuche, eine eigene Idee durchzuboxen, mit einem
Mitarbeitergespréch zur angeblich mangelnden Kompromissbereitschaft bel ohnt.
Kommt man abends nach Hause, muss man, wenn man der Werbung Glauben schenkt,
noch frohgelaunt und munter mit den Kindern spielen, den Partner im gut sitzenden
Abenddress zum Opernball ausfiihren, um dann noch um Mitternacht mit den Kollegen
in den USA per Blackberry einen Megadeal landen, nur um morgens um 5:00 Uhr
aufzuspringen und seinen gequéalten, aber pflichtgemald gestéhlten Korper auf die 10 km
Joggingstrecke zu werfen. Dann muss man noch die Hypothek bedienen, darf in der
Kneipe nicht mehr rauchen, Radfahren ohne Helm ist auch verboten und die neue
Erbschaftsteuerregelung zwingt einen endgultig in die Knie. Diese Beschreibung mag
vielleicht spaldig klingen, sie spiegelt aber zu einem grof3en Teil das, was Personen in
Management-Positionen meiner Erfahrung nach tagtéglich erleben.

S0 ist es durchaus versténdlich, dass man sich nach ein wenig Zauber und Verzauberung
sehnt. Wer will es dem Manager verdenken, dass er vor Ruhrung in Tranen ausbricht,
wenn er in einem Seminar einen Baum umarmen darf, sich bei ihm fir das Waldsterben
entschuldigt und dabel einen charismatischen Moment erlebt, auch wenn dieser
kunstlich oder inszeniert ist. Insbesondere Claudius Schmitz Ratgeber klinkt sich an
dieser Stelle ein, und rét in seinem Baustein ,, Sensua Performing” zu allerlel
Magischem (Schmitz 2001:261ff.). Es geht um Feng Shui als Form der Architektur und
Wahrsagung, um Drachen und gtinstige Energien, um Geschéaftsdekorationen mit
urzeitlichem Ambiente und vielem mehr (Schmitz 2001:261ff.), eine illusionsspendende
Inszenierung von Magie und Religion, die jeden Alltag fur eine Weile schwinden 1&sst.
Eine Kiche bel Ikeaist keine weil3e Ware eines M 6bel discounters mehr, sondern ein
Mode- und Fashion-Statement, ausdekoriert mit Blumen und Accessoires, so dass der
Kunde die magische Ausstrahlung dieser Ktiche formlich spiren kann, wie weiland
Konig Artus die Kraft seines Schwertes Excalibur.

Die Sehnsucht nach einem Moment der Irrationalitét, die dem Charisma zueigen it, ist
augenscheinlich so grof3, dass selbst kleine Ereignisse zur Wiederverzauberung taugen.
Diese Sehnsucht ist ein idealer Nahrboden fiir die Charisma-Ratgeber. Sie versprechen,
den Kéufer aus der grauen Masse heraustreten zu lassen, sie versprechen ihm magische

Kréfte durch das Erlernen einer auf3ergewohnlichen Fahigkeit, sie versprechen, dass das
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Leben einfach und leicht und schon und faszinierend wird, sie versprechen Souveranitét
in alen Lebenslagen, sie versprechen die LAsung der Probleme, die nicht in den
Standard einzuordnen sind. Das eben, was man aul3eralltéglich nennt. Dass sie dabei nur
den , verbesserten* Alltag verkaufen, scheint gleich zu sein. Anscheinend reicht es
heutzutage aus, eine Verdnderung zu versprechen und diese hiibsch zu inszenieren, um
gentigend Opportunisten anzuziehen, die sich einen schnellen ,, aul3ergewohnlichen
Kick" verschaffen wollen, einen Moment der Verzauberung. So ist es sicherlich unter
anderem die Sehnsucht nach der Wiederverzauberung, die den Charisma-Ratgebern
einen grofden Zulauf bescheren. Ist kein echtes Charisma zur Verfligung, reicht

anscheinend auch ein medial gestaltetes, artifiziell inszeniertes Charisma.

3.2 Artifizielles Charisma und Populismus

Die Charisma-Ratgeber sind nach alem Gesagten ein anschauliches Beispiel dafir, dass
esein artifizielles Charisma gibt. So zeichnet Winfried Gebhardt die moderne
Gesellschaft a's gepragt vom Charisma der Vernunft, in der das reine Charismawenig
Platz hat, allerdings aber das inszenierte, kiinstliche Charisma (Gebhardt 1994:103). Der
Unterschied zum reinen Charisma besteht, grob gefasst, darin, dass der Mensch sich
nicht mehr selbst al's Charisma-Tréger sieht oder einem charismatischen Fuhrer folgt,
sondern einer sachlichen Idee folgt, die er mehr oder weniger populistisch inszeniert
vorgesetzt bekommt oder auch selbst inszeniert, um sich konsumgerecht fir einige
Stunden wiederzuverzaubern oder um seine Konkurrenzfahigkeit auf dem Markt zu
steigern. Die sachliche Idee im Falle der Charisma-Ratgeber besteht darin, dass
Individuen ganz sachlich und zweckrational daran gehen, sich selbst, oder auch Objekte
oder Ideen durch die Anwendung unterschiedlich gearteter Techniken soweit zu bringen,
dass sie andere (hoffentlich) verzaubern kénnen, also der Logik populistischer
Erwartungen folgen. Dass Populismus aber sehr wenig mit Charisma zu tun hat, jaihm
sogar entgegensteht, beschreibt der Wissenssoziologe Hans-Georg Soeffner 1993 in
seinem Aufsatz ,, Geborgtes Charisma’“. Charisma entsteht aus Krisensituationen, im
Gegensatz zum Populismus:,, Ganz anders der Populismus: Er lebt und wachst nahezu
auf jedem sozialen Feld, und er gedeiht umso besser, je mehr er sich den Anschein des
Charismatischen (ver)leiht* (Soeffner 1993:202). So ist es nicht verwunderlich, dass die
Charisma-Ratgeber fleil3ig Populismus verkaufen, denn er scheint ja gut zu ,,gedeihen”.
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Soeffner fuhrt weiter aus, dass Charisma und Populismus nicht vereinbar sind, und dass
sich in alen populistischen Inszenierungen, die sich in eine charismatische Aura hillen,
Fehler finden lassen. Hier muss man sich die Frage stellen, ob diese Fehler von einer
Mehrheit, die sich nicht wissenschaftlich mit dem Thema das Charisma beschéftigt,
Uberhaupt wahrgenommen werden. Und so gesteht Soeffner zu, dass sich eine

» Bestimmungsgrofiie” erkennen I&sst, an die sowohl Charisma a's auch Populismus
gebunden ist: ,, die (6ffentliche) Meinung” (Soeffner 1993:213) und hélt fest, dass
Charisma und Populismus ,,interaktiv hergestellte Sozial produkte” sind (Soeffner
1993:213). Soeffner beschreibt den Unterschied zwischen reinem Charisma und
Populismus:

» Wahrend der >personliche< Charismatiker und seine Gefol gschaft die Passivitét des
>weiter wie bisher< in Aktivitét mit Richtung auf Neues (oder in den Glauben an
Aktivitdt an sich as das— auch in der Zerstérung des Alten - Neue) umkehren und
wéhrend der Amtscharismatiker die >auf Dauer gestellte<Sicherung — jener
auRergewohnlichen, nun bewahrten Aktivitdten anstrebt, bewegt sich der Populist as
Gefolgsmann bereits bestehender oder vermuteter Meinungen zusammen mit den
anderen Gefolgsleuten dieser Meinungen auf den Marktplétzen des Alltags.” (Soeffner
1993:213f.).

Auf diesen ,, Marktplétzen des Alltags® feiert das media produzierte Charisma Erfolge.
Dieses artifizielle Charisma der , rationalisierten Moderne*, wie essich in den
Ratgebern darstellt, wird zum ersten Ma von Breuer und Schluchter beschrieben, die
diesen Tatbestand in ihren Studien zum okzidentalen Rationalisi erungsprozess und
dessen Einfluss auf das Charisma nachzeichnen. Sie weisen nach, dass es unter den
Bedingungen der entwicklungsgeschichtlichen Versachlichung des Charisma so gut wie
unmoglich fur echtes Charismaist, sich einen Weg zu bahnen. Gab es friiher ein Leben
voll von Magie, spéter voll von Religion und Mystik und wurden die Menschen in jener
Zeit noch herausgerissen aus ihrem Alltag durch charismatische, auf3eralltégliche
Erlebnisse, so zogen mit der Aufklarung und dem okzidentalen Rationalismus die
Verrechtlichung, die Standardisierung und die Burokratisierung ein (vgl. Schluchter
1979:35). Im Charisma der Vernunft ist das Charisma vollig losgel 6st von einem

personlichen Tréager und somit seit dem Beginn der Aufklarung und franzdsischen
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Revolution die letzte Form, die Charisma bis in die Moderne hin annimmt (Weber
2006:379ff.).

Breuer erwdhnt besonders Webers Einsicht, dass im Zuge der Einschrénkung des
Charisma durch Normen, Gesetze und andere Mittel der Disziplinierung Charismavon
einem ,, Zuriickebben und Schwinden“ betroffen sel und schliefdlich sogar von einer

» Kastrierung“ oder von einem ,,drohenden Erstickungstod” (Breuer 1994:169), einen
Gedanken, den Breuer auch durch Webers Aussage bestétigt sieht, dass fur den Sieg des
okzidentalen Rationalismus ein hoher Preis bezahlt wurde und wird: Die Entzauberung
der Welt, die ,, Vernichtung der Unbefangenheit des triebhaften

Lebensgenusses* (Breuer 1994:154f.). Desweiteren beschreibt Breuer, dass Weber
jeden Versuch ablehnte, mit ,, kiinstliche Mitteln eine Wiederverzauberung der Welt
herbeizufiihren* (Breuer 1994:159), beispiel sweise durch die Kunst, die Asthetik oder
auch durch das personale Charisma, das Weber unter den “ Bedingungen einer
fortgeschrittenen Rationalisierung® a's blof3es Religionssurrogat ablehnte (Breuer
1994:159).

Auch wenn Weber eine kiinstliche Wiederverzauberung ablehnte, so l&sst sich nicht
leugnen, dass diese anscheinend recht erfolgreich durch viele Anbieter auf dem
Trainingsmarkt verkauft wird, und auch gekauft wird. Fest steht, dass der sich die
Sehnsucht der Menschen nach dem Aul3eralltaglichen nicht gelegt hat, ganz im
Gegenteil, wenn man Stefan Breuer Glauben schenkt. Fir Breuer wird das Ekstatische,
das in den alten Gesellschaften nur zu bestimmten Zeiten an bestimmten Orten gefeiert
und ausgelebt wurde, zu einer Ware, die ein- und ausschaltbar, jederzeit downl oadbar
ist. Das Aul%eralltéglicheist durch die Medien zu einem Teil des Alltags geworden,
jederzeit und jederorts zuganglich (Breuer 1994:194f.). Und so verlangt der Mensch
mehr. Je mehr Aul3eralltégliches alltéglich wird, umso mehr braucht er neues
Auleraltégliches. Breuer sieht diesen VVorgang als verhext, wenn nicht gar as
verzaubert an: ,Als Erbe der okzidentalen Aufklarung hat Max Weber den Prozess der
Rationalisierung noch ganz as Entzauberung denken kénnen. Erst heute beginnen wir
zu ahnen, wie verzaubert, um nicht zu sagen, verhext ein Vorgang sein muss, der in

einem Zug die Ordnung und ihr Gegentell steigert.“ (Breuer 1994:196).
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Mit Blick auf die entwicklungsgeschichtliche Dimension der Weberschen Charisma-
Theorieist daran zu zweifeln, dass der Wunsch nach echtem Charismaje in Erfullung
gehen wird. Hier stellt sich alerdings auch die Frage, inwieweit Gberhaupt noch eine
Sehnsucht nach dem echten Charisma vorhanden ist und inwieweit Inszenierungen
dessen Platz einnehmen. Der okzidental e Rationalismus machte Charisma zu etwas, das
technisch erlernbar, fur jedermann erwerbbar und dessen Inszenierung als Ware
kauflich ist und ihm damit einerseits seine echte Strahlkraft des Ubernatiirlichen raubt,
andererseits aber unter dem Zwang des Selbstdesign und der Suche nach dem
Auleraltéglichen eine Losung mit hohem Mehrwert bietet, eine Probleml6sung durch
Zauber.

XXX

Mit Sicherheit lief3en sich noch andere Interpretationen zu méglichen Erfolgsursachen
der Charisma-Ratgeber geben. Fest steht jedoch, dass die Faktoren Habitus,
Individualisierung und Burokratisierung dem artifiziellen Charismaeinen Weg in die
Gesellschaft ebnen, und weiterhin ebnen werden. Die Konsequenz, die man daraus
ziehen konnte, ist eine Neudefinition des Begriffs Charisma, den ich an dieser Stelle
ausdrtcklich nicht versuchen kann und mochte. Geht man von Max Weber aus, der eine
kiunstliche Herstellung des Charisma ablehnte, so handelt es sich bei inszeniertem
Charisma nicht um Charisma. Aber kdnnte es nicht sein, dassin unserer heutigen
verrechtlichten und freiraumsarmen Welt schon ein ,, verbesserter Alltag” fir vieleein
Lichtblick, und deshalb Charismaist? Vor alem, well sie echtes Charismavielleicht nie
erleben werden und es auch nicht wollen, da es jeglicher Vernunft widersprache, sich in
einem unkontrollierten Rahmen einer ausschweifenden folgenreichen Irrationalitét
hinzugeben? So bietet das artifizielle Charisma einen gesicherten Raum, um gefahr- und
konsequenzlos einen Hauch von AulZeralltaglichkeit zu erleben, in einem gesicherten

Alltag mit akzeptierten Mitteln.
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Statt eines Resumees - Personliche Bemerkungen einer

involvierten Trainerin

Wahrend meiner zeitwel se recht intensiven Beschéftigung mit dem Thema Charisma
schlich sich, fur mich zuerst unbemerkt, eine recht einseitige Denkweise in mein
tagliches Leben. Ab einem bestimmten Punkt war ich nicht mehr in der Lage, das
normal dahinflief3ende Leben, aso meine Arbeit, meine Unterhaltungen mit Familie und
Freunden, mit Kunden, ja sogar scheinbar harmlose Tétigkeiten wie Sport oder
Fernsehen unter etwas anderem zu sehen al's unter den Gesichtspunkten des Charisma,
der Alltaglichkeit, der AuRReralltaglichkeit, der Erlernbarkeit von Gnadengaben. Was
war charismatisch an der Verfilmung von Ben Hur, welcher deutsche Politiker ist
charismatisch, welche Nachbarin tragt die Gnadengabe in sich, war das Pferd
Alexanders des Grol3en charismatisch, was war auf3eralltéglich an meinem Tag, warum
ist mein Partner nur ab und zu aulReralltaglich und kann Limonengrin oder Hellblau
Charisma haben? Kurz gefasst: Ich nahm die Welt nur noch durch Webers Charisma-
Brille wahr. Wenn sich nicht gerade die Frage stellte, ob etwas oder jemand aus meiner
direkten oder weiteren Umgebung Charisma besal’ oder nicht, so bestand ich as
Ersatzhandlung wenigstens auf elner ausgiebigen Diskussion desselbigen.

So méchte ich mich an dieser Stelle bei alen Betroffenen fur ihre milde Nachsicht und
das galante V ertuschen von gahnender Langeweile bedanken und ihnen versichern, dass
es fur mich ein Leben auch nach dem Charisma geben kann, in welchem ich mich
bemiihen werde, das Thema nur noch auf besonderen Wunsch anzuschneiden und zu
meinem unterhaltsameren und normalerweise intellektuel| breiter interessierten Selbst
zurtick zukehren. Bevor ich aso nun einer post-traumatischen Belastungsstérung zum
Opfer falle und mich as defizitares Wesen wahrnehme, ist es wohl angebracht, weitere
charismatische Anwandlungen im Keime zu ersticken und einige meiner Geschichten

loszuwerden, um sie dann auf immer aus meinem Gedéachtnis zu bannen.

Wahrscheinlich kénnte ich mir auch einen Charisma-Ratgeber kaufen und mich selbst

»Umprogrammieren“, aber das wirde die Abhéngigkeit nur verléngern. Im Folgenden

340



geht es also um Fragen und Antworten abseits aller wissenschaftlichen Erklérungen,

worum ich direkt vorab schon um Verzeihung bitte.

Alsich in der Sonntagszeitung etwas Uber Ikaros las

oder: Das Vogel-Flugzeug Dilemma

Fliegen zu kénnen ist ein alter Traum der Menschheit. Als der antike griechische
Baumeister und Kuinstler Daidal os zusammen mit seinem Sohn Ikaros von der Insel
Kretaflieht, bastelt er fiir sich und Ikaros aus Federn von V 6geln und Kerzenwachs
Fligel, mittels derer sie die Insel verlassen konnen. Ikaros stirbt, nachdem er zu
begeistert an die Fliegerei herangegangen ist. Er steigt zu hoch, und das Wachs schmil zt
in der Sonne. Ikaros bt seinen Glauben an die technische Perfektion der Fligel mit
dem Leben. In der heutigen Zeit schmilzt zwar kein Wachs mehr, aber esist jedermann
klar, dass ein modernes Flugzeug einem Vogel nur nachempfunden ist und auf gar
keinen Fall mit den Fahigkeiten eines Vogels vergleichbar ist, oder anders formuliert:
Ikaros schicksalhafter Absturz wéare einem echten Vogel nie passiert.

Ahnlich ist esvielleicht mit dem Charisma. Ein Vogel (die meisten zumindest) ist
ausgestattet mit der Moglichkeit und der Kunst des Fliegenkénnens, so wie Webers
Tréger des reinen Charisma ausgestattet ist mit der Gadengabe des Charisma. Ein
Flugzeug kann fliegen und ist sicherlich ein dulRerst niitzliches Gerét, aber esist eben
kein Vogel und besitzt nicht die gleichen Fahigkeiten und Fertigkeiten. Genauso mdgen
die Anleitungen der Autoren zum Charismaerwerb nuitzliche Hinweise sein, die den
Lesern das Leben erleichtern kénnen, aber sie sind kein Charisma und werden es auch
nie sein, daes sich immer nur um eine kiinstlich erstellte Fahigkeit handelt, die niemals
mit dem Original vergleichbar ist und so friiher oder spéter vielleicht auch einen
Absturz erleben wird, sobald es zu nahe an die Sonne geht.

Ein Tag im Schwimmbad
oder: Warum ein Charismatiker kein Charisma vermitteln kann

Vor kurzem besuchte ich mit meiner kleinen Nichte das 6rtliche Schwimmbad.

Wahrend sie eine Schwimmstunde bel ihrem Vater, einem ehemaligen
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Wettkampfschwimmer nahm, konnte ich am Beckenrand einen Vater mit seinem
kleinen Sohn beobachten, der augenscheinlich recht frustriert versuchte, seinem Sohn
durch Anweisungen vom Beckenrand aus das Schwimmen beizubringen. Nach kurzer
Zeit fragte das Kind laut, wieso es denn Schwimmen lernen miisse, da es der Papa doch
auch nicht kénnte. Ich kam mit dem Vater ins Gesprach und erkundigte mich, wie er
seinem Sohn denn das Schwimmen beibringen kénnte, ohne es selbst zu beherrschen. Er
zog zwei Ratgeber hervor, einer, der in die Technik des Schwimmens einwies, ein
zweiter, der sich auf Schwimmunterricht fir Kinder bezog. In einer angeregten
Unterhaltung erklarte er mir, dass er durchaus in der Lage wére, die Techniken des

Schwimmens nachzuempfinden und sie seinem Sohn nahe zu bringen.

Eindimensional denkend (namlich an Charisma), wie ich es zu diesem Zeitpunkt noch
war, fragte ich mich, ob diese Situation vergleichbar ist mit den Charisma-Ratgebern.
Die Autoren bezeichnen sich nicht ausdrticklich as Charismatiker, sie haben esdle
immer nur bel anderen gesehen und viel darlber gelesen. Kann also jemand, der nicht
charismatisch ist, jemand anderem Charisma beibringen? Laufen auch unsere Ratgeber
guas am Beckenrand auf und ab und geben Anweisungen in der Hoffnung, dass der
andere es versteht und auf einmal Charisma entwickelt? Und wer muss auf der anderen
Seite, auf der Lernerseite, stehen? Wenn der Junge ein in sich schon angel egtes
Schwimmtalent hétte, ware es dann mdglich, dass er nur durch die Vermittlung von ein
paar Techniken nach kurzer Zeit fabul 6s schwimmen konnte? Damit waren wir wieder
bei Webers Gnadengabe angelangt. Das wirde bedeuten, dass esrelativ egal ist, ob ein
Charismatiker oder ein Nicht-Charismatiker das Charisma (oder das Schwimmen)
vermittelt, denn die entsprechende Person kann es aus sich heraus. Ist die Person
alerdings nicht talentiert oder pradestiniert, kann das mit dem Schwimmen lernen etwas
langer dauern, besonders dann, wenn es nicht von Fachleuten vermittelt wird. Bedeutet
das, dass jemand, der Charisma,,lernen” mdchte, vielleicht besser zu jemandem gehen
sollte, der selbst Charisma hat? Dass dieser Gedankengang an dieser Stelle noch nicht
zu Ende gefihrt ist, méchte ich hier nur kurz festhalten; ich werde spéter noch einmal

darauf eingehen.

Als meine Nichte laut nach mir rief, ging ich zurtick zu ihr und meinem Schwager. Er
stand mit ihr im Pool, sie lag mit einer Schwimmweste wie eine kleine Ente auf dem

Wasser und er zeigte ihr die gleichen Techniken, die der Vater zuvor seinem Sohn
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versucht hatte zu vermitteln, nur dass mein Schwager meiner Nichte anschaulich und
durch Vorschwimmen zeigte, wie aus ihr eine grandiose Schwimmerin wird. Ich war
begeistert und natiirlich fest Uberzeugt vom angelegten Talent meiner Nichte, dennihr
Vater ist immer noch einer der besten Schwimmer der Seniorenliga und hat schon
vielen Kindern das Schwimmen gelehrt. Nach dem Ende der Schwimmstunde schwand
mein Optimismus. Mein Schwager stéhnte, dass er noch nie solange gebraucht hétte,
um einem Kind das Schwimmen bei zubringen. Im Gegensatz zu dem Jungen sahen ihre
gelernten Techniken gut aus, aber sie ging unter wie eine Bleiente, sobald die Weste
entfernt wurde. Wenn ich dieses Erlebnis nun auf das Erlernen von Charisma beziehe,
wiurde dies bedeuten, dass auch ein Charismatiker nicht in der Lage ist, anderen
Charisma zu vermitteln. Dieses Nichtvermdgen hat zwel Seiten.

Zum einen liegt es wahrscheinlich wiederum daran, dass das Talent nicht in der Person
vorhanden ist. Wie viele a's charismatisch verehrte Menschen haben versucht, ihr
Charisma an ihre Kinder weiter zu geben, es ihnen mitzugeben, zu tbertragen? Hier
lasst sich ein genuines Interesse an der Weitergabe der Fahigkeiten ausmachen, kein
monetares, wie bei den Ratgebern. In den seltensten Féllen haben charismatische Eltern
auch charismatische Kinder; und diese, wenn sie dann al's charismatisch bezeichnet
werden, leben zumeist nur von dem Ruhm und Glanz der Eltern, der auf sie abstrahlt.
Blicken wir auf die aktuellen Prasidentschaftswahlen in den USA, soist es, folgt man
diesem Gedanken, nicht verwunderlich, dass Frau Obama nun einen Coach bekommt,
der sie zu einer charismatischen Prasidentenfrau stylen soll. Warum konnte ihr
Ehemann ihr nicht ein wenig Charisma abtreten oder vermitteln? Noch trivialer
gesehen: Wie kommt es, dass ein Fuldoalltrainer, der zu seinen Zeiten ein Halbgott auf
dem Rasen war, zwar Techniken weitergeben kann, diese aber so gut wie nie fruchten?
Kann man dies auf Charisma beziehen und festhalten, dass Webers Gnadengabe
demnach also auch nicht so einfach Ubertragbar ist?

Zum anderen kann es auch daran liegen, dass ein Charismatiker gar nicht weil3, was
genau Uberhaupt sein Charisma ausmacht und es insofern nattirlich auch nicht
weitergeben kann, selbst wenn er wollte. Er musste Schritt fur Schritt vorgehen und
jegliches Verhalten analysieren, um dann daraus el ne verwertbare und vermittelbare
Technik zu ziehen. Da sich Umfeld und Anhénger sténdig verandern, misste der

Charismatiker einen Grol3teil seiner Zeit darauf verwenden, sich selbst zu analysieren,
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anstatt charismatisch zu wirken und zu handeln. Somit wére sein Charisma dahin. Die
Autoren der Ratgeber werben damit, dass sie den Kern des Charisma analysiert haben.
Ich personlich glaube, dass sie nur einen winzigen Bruchteil des Verhatens analysiert
haben, denn wie wollen sie Menschen vorbereiten auf sich sténdig andernde Situationen
und Anforderungen? Diesist etwas, das aul3erhalb ihrer Kontrolle liegt. Zudem: Wie
soll ihr Kandidat charismatisch wirken, wenn er den ganzen Tag damit beschéftigt ist,
sein Verhalten zu Uberprifen und zu optimieren?

An dieser Stelle méchte ich einen weiteren Gedanken einfligen, den ich weiter oben
angekiindigt habe. Hat ein charismatisch begabter Mensch Gberhaupt ein Interesse daran,
sein Charisma weiter zu geben? Ich denke nein. Ein Charisma-Trager folgt seiner
Sendung, seiner Idee, seinem Ziel, dass er unter allen Umstanden erreichen méchte. Das
Charisma, das ihm zugeschrieben wird, interessiert ihn nicht. Warum sollte er sich um
das Charisma anderer kiimmern, wenn sein Ziel ganz woanders liegt. Er wird sich

aleine darum kiimmern.

Ein harmloser Fernseh-Abend
oder: Charisma und das Eliza Doolittle Syndrom

So wie das Fliegen ein alter Traum der Menschheit ist, das Uberwinden der Grenzen,
die der Korper uns setzt, so ist auch sicherlich das Erzeugen von Charismaein Traum,
den es schon lange gibt. Vor einigen Wochen sah ich die Verfilmung des Musicals ,,My
Fair Lady” im Fernsehen. Professor Higgins, ein angesehener Philologe und Phonetiker,
trifft nach einem Opernbesuch auf dem Londoner Blumenmarkt auf die
Blumenverkauferin Eliza Doolittle. Ihre vulgare Sprache falt ihm auf und er wagt einen
Versuch. Da Higgins glaubt, dass der Mensch sich nicht tber die Herkunft, sondern
seine Sprache definiere; nimmt er an, dass selbst ein Blumenmadchen wie Elizaihren
Stand verbessern und eine anerkannte Dame sein kann, sofern sie richtiges Englisch
spreche. Elizaist geschéftstiichtig, und da sie kaum ihren Lebensunterhalt bestreiten
kann, nimmt sie Higgins Angebot an und nimmt bel ihm Sprachunterricht. Eliza schafft
den phonetischen Durchbruch: Als sie sich auf einem Pferderennen bewei sen muss,
blamiert sie sich, daihr Englisch zwar exzellent ist, ihr aber ale Bildung fehlt. Fir eine

Blumenfrau ist sie nun zu gut, aber fir eine feine Dame fehlt ihr das Geld und die



Herkunft. So hat sie sich verbessert, ihre Chance ergriffen, ihr Ziel jedoch trotz aller
Technik nicht erreicht. Genau wie Eliza Doolittle ergeht es wahrscheinlich der Masse
der Menschen, die nach Charisma streben. Sie werden sich verbessern, ihre Chance
sehen, sich von den Ratgebern ala Professor Higgins beraten lassen, sie kdnnen ihre
Personlichkeit bis zu einem gewissen Grade designen lassen: charismatisch jedoch

werden sie nicht, weil ihnen dazu immer wieder etwas fehlen wird: Webers Gnadegabe.

Eine Erinnerung an meinen ersten Ratgeber

oder: Charisma als Psychopharmaka

AlsKind glaubte ich, dass meine Eltern alles richten kdnnen. Als mir irgendwann klar
wurde, dass wir nur kleine Bereiche unseres Lebens unter Kontrolle haben, wenn
Uberhaupt, war ich sehr enttéuscht, und Angst schlich sich in mein Leben. Nicht die
Angst vor dem Monster unter meinem Bett, oder der Funf in Latein, nein, die Angst,
alleine den Unbillen der Welt ausgeliefert zu sein. Was tut man also, wenn man von
Angstgefiihlen geplagt wird? Man nimmt entweder Psychopharmaka ein oder kauft sich
einen Ratgeber. Sich seinen Angsten zu stellen oder zum Psychotherapeuten gehen wére
natlrlich auch eine LOsung, aber ich rede hier von schnellen, einfachen Sel bsttherapien.
Daich keine Tabletten vertrage, kaufte ich also meinen ersten Ratgeber, der mir die
Wiedererlangung der Kontrolle versprach (fur alle die esinteressiert: eswar ein
Bewerbungsratgeber fur Bankkaufleute). Ich eignete mir alle empfohlenen Techniken
an, fuhlte mich sicher, und ging damit auf die Welt los. Nichts anderte sich. Ich kaufte
ein paar mehr Ratgeber und war Gberzeugt, dass nun endlich der Erfolg kommen muisste
und ich die Welt und auch mich im Griff hatte. Nichts &nderte sich. So sal3ich eines
Abends recht frustriert in einem Cafe und kam mit einigen Amerikanern ins Gespréch,
die mir Job und Studium in den U.S.A schmackhaft machten. Drei Monate spéter zog
ich dorthin. Meine Mutter stattete mich mit einigen Ratgebern zum Leben in den U.S.A.
aus, die ich nach einigen Wochen in eine Kiste warf, da diese zwar interessant waren,
aber nicht nur nicht den erwiinschten Erfolg der Angstreduktion brachten, sondern auch
meine amerikanischen Mitburger nicht dazu bewegten, sich mir gegentiber anders zu
verhalten. So gewdhnte ich mir auch ohne Ratgeber die Angst vor dem Kontrollverlust
ab und gesunden Menschenverstand und einen guten Umgang mit meinen Mitmenschen

an.
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Ich gebe zu, ab und an kaufe ich immer noch Ratgeber, wenn ich mich unsicher fihle,
oder mich ein Themareizt. Mittlerwelle glaube ich jedoch, dass mir Ratgeber und
Techniken keine Kontrolle Giber Situationen und andere Menschen vermitteln kdnnen.
Im Bezug auf die Charisma-Ratgeber heil3t das fiur mich: wie wollen die Autoren es
anstellen, einen need gap fir jeden Leser zu finden oder zu erzeugen, wie wollen sie die
Anhangerschaft gewinnen, und wie wollen sie den Lesern die entsprechenden
Positionen beschaffen, die sie benétigen, um andere zu steuern, oder zusammengefasst,
wie wollen sie das Unkontrollierbare kontrollieren? Ich glaube durchaus, dass diese
Techniken dazu beitragen konnen, Menschen mehr Sicherheit zu geben, und a's Placebo
funktionieren, um die Angst vor besagten Kontrollverlust in Grenzen zu halten. Ich bin
jedoch fest davon Uberzeugt, dass alleine durch Techniken Charisma nicht erzeugbar ist.
Charismatiker zeichnen sich gerade dadurch aus, dass sie keine Angst haben, ihr Ziel
durchzusetzen, sie nehmen einen totalen Kontrollverlust in Kauf und werden auch
aufgrund dieses Zuges von ihren Anhangern bewundert und gefeiert. Die Sedierung der
eigenen Person durch Techniken ist sicherlich nicht dazu geeignet, einen Charismatiker

hervorzubringen.

So lasst sich fur mich ganz personlich als Fazit festhalten. Charisma — entweder man hat
es oder man hat es nicht, und keine Technik der Welt hilft dem, der es nicht hat.
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charismatischen.html, Stand Dezember 2008

YouTube, Onlineim Internet: URL: www.youtube.com/tonyal essandra, Stand Januar
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Lebenslauf

EvaBrigittaMller

Ritterstr. 63
50999 Kdln
Geburtsdatum: 17.02.1960
1978: Abitur
1978 - 1980 Ausbildung Ubersetzer Dolmetscher fiir Wirtschaftsenglisch, IHK
Abschluss
1980 — 1982 USA Aufenthalt
1982 - 1984 Ausbildung zur Hotelkauffrau, IHK Abschluf3
1984 - 1985 Rezeption und Reservation im Novotel K6ln West
1985 - 1987 University of Miami, Florida, U.S.A., Studium Intl. Management
1987 - 1988 Assistant Front Office Manager
OMNI International Hotel , Miami, Florida, U.S.A.
1988 - 1989 Assistant Rooms Division Manager
Fisher Island, Miami, Florida, U.S.A.
1988 - 1989 Group Coordinator im Hotel
INTERCONTINENTAL, Miami, Florida,
USA.
1989 - 1990 Reservations Manager im Hotel
INTERCONTINENTAL in Miami, Florida,
U.SA.
1990 - 1992 Direktionsassistentin im Hotel

INTERCONTINENTAL, KdIn

1992 - 1993 Leiterin des Kongress und Tagungswesens
im Congress Centrum Hannover

1993 bis Juni 1999 Leiterin Personalentwicklung und -training
im STELLA Sales Center West, Bochum
Schwerpunkt Fihrungskrafteentwicklung

1996 — 2000 Berufsbegleitendes Studium Betriebs- und Flihrungspadagogik,
Universitét Landau, Abschluss Diplom, Dipl. Pad.

1999 — 2001 Grindungsmitglied und Mitgesellschafterin CCC AG, Change
Culture Consultants AG

2001 —jetzt Griindung und Geschéftsfiihrung miller& miller, Agentur fir
Fihrung und Kommunikation, Beratung und Training im Bereich
Kommunikation, Projektmanagement, Filhrung, Coaching,

Psychologie
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