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         Über das Buch

         Viele Märkte sind bereits seit geraumer Zeit gesättigt, Produkte und Dienstleistungen
            sind sowohl in Preis als auch in Leistung weitestgehend austauschbar geworden. Durch
            die immer weiter voranschreitende Digitalisierung sind (potentielle) Kunden oftmals
            bereits vor dem ersten Kontakt bestens über verschiedene Angebote informiert. Warum
            genau sollten Kunden sich also an Sie statt an Ihre Konkurrenz wenden? Es ist nicht
            länger entscheidend, WAS angeboten wird, sondern WER anbietet. Denn Geschäfte werden
            seit jeher von Mensch zu Mensch gemacht. Authentizität, Verbundenheit, Vertrauen,
            Beziehungsaufbau und -pflege machen immer öfter den ausschlaggebenden Unterschied
            aus. Sie als Coach, Trainer, Solopreneur, Agentur oder Unternehmer sind der Dreh-
            und Angelpunkt. Aus diesem Grund rückt Personal Branding – also das Personenmarketing
            – verstärkt in den Fokus, um wettbewerbsfähig zu sein und vor allem zu bleiben. Ben
            Schulz und sein Unternehmen werdewelt GmbH haben sich bereits vor Jahren in diesem
            Bereich etabliert und sind weit über die Grenzen hinaus als Spezialisten auf diesem
            Gebiet bekannt und nachgefragt. In diesem Handbuch – in seiner ausführlichen und umfassenden
            Art einzigartig auf dem deutschsprachigen Buchmarkt – zeigen Ben Schulz und weitere
            Experten praxisnah und leicht verständlich auf, wie Sie sich als Marke in Ihrem Markt
            positionieren und auch noch nach Jahren bestehen können.
         

      

      

      
         Vita

         Benjamin Schulz ist Sparringspartner, mehrfacher Buchautor, Redner, Gastdozent und zählt zu den Pionieren
            des Personal Branding. Der Inhaber und Geschäftsführer der Firma werdewelt GmbH begleitet
            seit Jahren mit seinem Team einflussreiche Akteure im gesamten deutschsprachigen Raum
            auf dem Weg zu ihrem perfekten Markenimage.
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      Mit diesem Buch halten Sie wertvolle Inhalte rund um das Thema Personal Branding in
         Händen. Nach der Lektüre wissen Sie, welche Grundlagen es braucht, um sich erfolgreich
         zu positionieren und sich damit einen echten Wettbewerbsvorteil zu sichern.
      

      Legen Sie direkt los mit unserem praktischen Zusatzmaterial, das wir online für Sie
         zusammengestellt haben. Zusätzliche Hilfsmittel finden Sie zu jedem Kapitel dieses
         Handbuchs, das mit dem Download-Icon gekennzeichnet ist.
      

      Profitieren Sie von zahlreichen

      
         	◾

         	
            Checklisten

         

         	◾

         	
            Arbeitsmaterialien

         

         	◾

         	
            Charts

         

         	◾

         	
            und weiteren Unterlagen

         

      

      Sie stehen Ihnen jederzeit kostenlos zum Download zur Verfügung und werden auch in
         Zukunft immer wieder auf den neuesten Stand gebracht.
      

      Nutzen Sie hierfür unseren Online-Zugang und registrieren Sie sich unter www.personal-branding-handbuch.de/online.
      

      Nach der Registrierung erhalten Sie die Möglichkeit, sich mit dem folgenden Freischaltcode
         anzumelden: pbh-9102-A1

   
      
         Einführung

      

      
         
            Vorwort von Dieter Falk
            

         

         Als Ben Schulz mich im Herbst mit seinem Anliegen, das Vorwort für das vorliegende
            Handbuch beizusteuern, anschrieb und mir seine Beweggründe für diese Bitte erläuterte,
            stimmte ich überzeugt zu. Denn sein Vorhaben, ein in seinem Umfang auf dem deutschen
            Buchmarkt einmaliges Fachbuch mit praxiserprobten Tipps und Tricks zum Thema Personal
            Branding zu verfassen, interessierte mich persönlich sehr.
         

         Zeit meines Lebens habe ich als Musiker und Musikproduzent mit Menschen als Marke
            zu tun. Personenmarketing begleitet mich daher schon seit vielen Jahren. Aber erst
            Ben Schulz’ Kontaktaufnahme hat den Anstoß gegeben, mir in aller Ruhe Gedanken darüber
            zu machen, was für mich Personal Branding als Begriff eigentlich bedeutet.
         

         Personal Branding, Influencer, USP, … in meinen Augen alles neue Beschreibungen für
            einen alten Zusammenhang: Vorbilder. Vorbilder begleiten uns unser Leben lang; erst
            sind es die Eltern, die Großeltern, dann vielleicht Freunde, später Stars, Sportler,
            berühmte Dichter und Denker, Musiker, Philosophen, Heiliggesprochene, … Die Liste
            ist bis ins Unendliche ausdehnbar. Aber sie haben alle unschätzbar wichtige Gemeinsamkeiten:
            Vorbilder geben Orientierung, Sicherheit und Motivation. Vorbilder gelten per se als
            kompetente Experten, denen man blind vertrauen kann.
         

         Ich gehe sogar so weit zu sagen: Vorbilder sind und waren immer Ausgangspunkte für
            Karrieren und Lebensläufe. Und das müssen nicht immer nur unerreichbare Berühmtheiten
            sein. Das kann beispielsweise auch der Handwerksmeister für den Lehrling während seiner
            Ausbildung sein, der durch Tipps und Tricks den beruflichen Alltag erleichtert. Oder
            der Professor, dessen Vorlesungen man nie vergisst, weil er komplexe Zusammenhänge
            anschaulich und humorvoll zugleich erklären konnte. Die Orientierung an Vorbildern
            ist so alt wie die Menschheitsgeschichte.
         

         Aber etwas hat sich in den letzten Jahren immer stärker verändert. Durch die digitalen
            Medien wird die Erde zu einem Dorf. Man unterhält sich per E-Mail oder WhatsApp mit
            seinen Freunden, die gerade in Australien Urlaub machen oder in Peru ein Auslandssemester
            absolvieren, als wären sie direkt im Haus nebenan. Und dabei werden Unmengen an Informationen ausgetauscht.
            Wer was wie macht, sagt oder trägt. Genau dieses Wer ist hier das Schlagwort.
         

         Menschen werden immer mehr zu persönlichen Markenzeichen und bestenfalls zu Qualitätssiegeln.
            Aber sind sie es auch langfristig? »Dauerbrenner« statt »Kurzzeit-Erhitzer«? Ist das
            in der heutigen Zeit, in der alles immer schneller, austauschbarer, transparenter
            und auch zum Teil respektloser wird, noch möglich? Wir leben im Zeitalter der Beeinflusser,
            der Influencer, die sich vorwiegend über Social Media als Marken gerieren. Ist der
            eine nicht mehr angesagt, kommt sofort der nächste und nimmt seinen Platz ein.
         

         Ich schmunzele manchmal bei der Vorstellung, wer meine persönlichen Vorbilder waren.
            Die mich beeinflussenden Personen, die zur Marke geworden sind. Deren Reputationsmanagement
            auf langer Lebensleistung basierte wie beispielsweise:
         

         
            	◾

            	
               herausragende »old school«-Musiker wie Johann Sebastian Bach, Oscar Petersen oder
                  Coldplay;
               

            

            	◾

            	
               Musikproduzenten, die Trends gesetzt haben wie Quincy Jones (Produzent unter anderem
                  von Michael Jackson und Frank Sinatra), Dr. Dre (der Hiphop zum Mainstream gemacht
                  hat);
               

            

            	◾

            	
               Kulturnetzwerker, die Genre-Grenzen überschreiten wie Chilly Gonzales.

            

         

         Was allen gleich ist: Es gibt sie schon lange.

         Was macht den Unterschied aus, ob jemand ein »Dauerbrenner« ist und bleibt oder als
            »Kurzzeit-Erhitzer« schon bald von der Bildfläche in die Vergessenheit verschwindet?
            Da fallen mir spontan einige wesentliche Faktoren ein: »Ohne Fleiß kein Preis.«, sprich:
            Arbeit, Arbeit, Arbeit – an sich, an seinem Talent, an seinen Werten. Authentizität,
            Glaubwürdigkeit, Souveränität. Echt sein. Vertrauenswürdig sein. Und es geht um die
            richtige Positionierung, funktionierendes Marketing, wirksame Kommunikation und eine
            glaubhafte und professionelle Eigendarstellung.
         

         Große Musiker, Sportler, Schauspieler haben einen riesigen Stab an Mitarbeitern und
            Wegbegleitern, die sie unterstützen. Große Agenturen, die wissen, wie man Menschen
            in Szene setzt. Aber es gibt auch andere »Dauerbrenner«, die nicht über so etwas verfügen.
            Nehmen wir zum Beispiel den Versicherungsmakler am Ort, der sich über Jahrzehnte vertrauensvoll
            um seine Kunden kümmert, für die er unverzichtbar ist. Oder der Hausarzt oder der
            letzte Metzger, der sich nicht von den Ketten verdrängen ließ. Die haben keine Agenturen,
            die ihnen sagen, wie sie mit Marketing ihre Laufzeit weiterhin verlängern können.
         

         Ben Schulz und sein Team unterstützen unter anderem genau diese »kleinen Dauerbrenner«
            oder solche, die welche werden wollen, die aus unser aller Leben nicht wegzudenken
            sind. In dem vorliegenden Fachbuch werden umfassend und leicht verständlich die Aspekte
            nachhaltig funktionierenden Personenmarketings – Personal Branding – beschrieben.
            In meinen Augen eine ehrenwerte Aufgabe, sich auch den »Kleinen« zu widmen und ihnen
            damit die gleichen Chancen wie den »Großen« einzuräumen. Danke an Ben Schulz und seine
            Company.
         

         [image: ]Der über die Grenzen hinaus bekannte Musiker, Pianist, Komponist und Musikproduzent
                  Dieter Falk hat seine musikalische Berufung zum Beruf gemacht. Seine Bandbreite und
                  seine Erfolge lassen ihn seit Jahren an der Spitze der deutschen Musikszene stehen
                  und sprechen für sich: 5 ECHO-Nominierungen, über 100 CD-Produktionen, Musik-Experte
                  für große TV-Sender, Musikprofessor an der Düsseldorfer Robert-Schumann Hochschule,
                  mehrfach ausgezeichnet als »Keyboarder des Jahres« (Fachblatt Musikmagazin), »Klavierspieler
                  des Jahres 2012« (Bundesverband Klavier), Komponist diverser Musicals und vieles mehr.

         

      

      
         
            Einleitung des Herausgebers Benjamin Schulz
            

         

         In den vergangenen Jahren habe ich bereits zahlreiche Artikel und auch einige Bücher
            über das Thema Personal Branding veröffentlicht. Vor einiger Zeit habe ich mich dazu
            entschlossen, darüber hinaus ein umfassendes und vor allem sehr praxisnahes Fachbuch
            zu diesem Thema zu schreiben, das anschaulich die unterschiedlichen Bereiche von Personal
            Branding beschreibt. Zur Einführung in die Thematik erzähle ich Ihnen am besten, wie
            meine Company und ich vom klassischen Marketing zum Personenmarketing kamen.
         

         Wie fing alles an? Ich erinnere mich sehr gut an einen Abend vor 16 Jahren, als ich,
            nachdem alle Kollegen und Mitarbeiter bereits in den Feierabend gegangen waren, alleine
            in meinem Büro saß. Draußen dämmerte es bereits. Alle Lichter im Büro waren ausgeschaltet.
            Die einzige Lampe, die noch brannte, war die über meinem Schreibtisch. Ich saß da,
            den Kopf in die Hände gelegt, und grübelte.
         

         Was war passiert? Wir entwickelten damals als Werbeagentur schon sehr lange für mittelständische
            Unternehmen klassisches Industriemarketing und Kommunikation – die Kernaufgaben von
            Werbeagenturen zur damaligen Zeit. Als Agentur durchliefen wir den Jahrtausendwechsel
            und die damals schneller werdende Entwicklung von neuen Medien und des Internets.
            Dieser Wandel war ziemlich spannend für uns, wir entwickelten viele Kompetenzen, lernten
            immer Neues dazu und konnten uns daher erfolgreich am Markt behaupten.
         

         In dieser Zeit erhielt ich einen ersten Auftrag, der nichts mit Kleinunternehmen oder
            Mittelstand zu tun hatte. Einen kleinen Auftrag von einem Einzelkämpfer – ein Berater,
            mein erster Berater, den ich vermarkten durfte. Gesagt, getan. Schließlich verfügten
            wir als etablierte Werbeagentur über alle Kompetenzen, Kniffe und Tricks. Also fingen
            wir voller Energie an, diesen Berater bekannt zu machen. Aus Wochen wurden Monate,
            aber es stellte sich kein Erfolg ein …
         

         An diesem besagten Abend vor 16 Jahren, als ich alleine im Büro saß und vor mich hingrübelte,
            wurde mir endgültig klar, dass alle Strategien und Maßnahmen, alle Energie und jedes
            Engagement, alle Versuche, eine Wirkung zu erzielen, fehlgeschlagen waren.
         

         Aber wo lag der Fehler? Wir waren wie bei allen seit Jahren erfolgreich abgeschlossenen
            Aufträgen nach den klassischen Richtlinien vorgegangen. Wir wussten doch, wie man
            erfolgreiches Marketing und nachhaltige Werbung kreiert und umsetzt. Wir wussten doch
            auch, wie man eine Dienstleistung oder ein Produkt vermarktet, platziert und in Szene
            setzt. Es war wie verhext, meine Gedanken überschlugen sich an diesem Abend, und endlich
            erkannte ich, wo der Fehler lag.
         

         Mir wurde bewusst, dass der Unterschied zu unserer bisherigen Arbeit darin lag, zum
            ersten Mal mit der Tatsache konfrontiert zu sein, kein Produkt, keine Dienstleistung
            zu vermarkten, sondern dass es um eine Person ging, um einen Menschen, der in Szene
            gesetzt werden sollte. Nun könnte man sagen: Vermarktung ist Vermarktung, Werbung
            ist Werbung, Kommunikation ist Kommunikation, Positionierung ist Positionierung –
            egal, ob Dienstleistung, Produkt oder Mensch.
         

         So dachten wir anfangs auch. Wir hatten die klassischen Mechanismen übernommen, die
            man zur damaligen Zeit nutzte, und von denen wir wussten, wie man sie erfolgbringend
            anwendet. Daher war mir zunächst schleierhaft, wie es sein konnte, dass wir einerseits
            mittelständische Unternehmen erfolgreich betreuen konnten, aber andererseits mit einer
            One-Man-Show partout keinen Erfolg erzielten.
         

         Es frustrierte mich zutiefst, dass ich keine Antworten hatte, dass wir das erste Mal
            in einer Situation waren, in der alle Maßnahmen, Überlegungen und kreative Ideen nicht
            fruchteten. Das brachte mich schwer ins Straucheln. Fragen fuhren Karussell in meinem
            Kopf: Wo ist der Haken? Liegt es an mir, an meiner Dienstleistung? Liegt es an unserem
            Handwerk? Haben wir irgendetwas übersehen? Dies war eine ganz besonders herausfordernde
            Phase für mich, und sie hatte zur Folge, dass dieser für mich denkwürdige Abend vor
            16 Jahren zur Geburtsstunde des Personal Branding wurde. Ich begann, mich intensiv
            mit dem Thema zu beschäftigen: »Wo ist der Unterschied, wenn ich keine Dienstleistung,
            keine Produkte vermarkte, sondern wenn Menschen zu Marken werden sollen?«
         

         Die Frage ließ mich nicht mehr los und ich begann, mich mit den unterschiedlichsten
            Märkten auseinander zu setzen. Nehmen wir beispielsweise den amerikanischen Markt:
            Was damals bereits klar war und bis heute noch gilt, ist sicherlich der Punkt, dass
            der amerikanische Markt generell, aber besonders in dem Bereich, wie Menschen sich
            vermarkten, völlig anders war und ist, als der europäische Markt. Deutschland ist
            eine Nation, die bewiesen hat, dass wir durch Standards und Prozesse sehr erfolgreich
            sind. Gerade dadurch, dass wir das »Made in Germany« durch Prozesse definieren und
            durch klare Richtlinien zum Erfolg bringen, beruhte und beruht natürlich vieles im
            Marketing und in der Kommunikation auf Zahlen, Daten, Fakten. Ich nenne es gerne ZDF.
         

         Diese ZDF nutzte man, um Alleinstellungsmerkmale zu formulieren, den USP zu definieren,
            Nutzenargumentationen aufzubauen – Grundlagen, die im Vermarkten von Menschen so nicht
            griffen und ins Leere liefen. Außerdem werden besonders in den USA bei der Vermarktung
            von Menschen als Persönlichkeit sehr viele Emotionen, sehr viel Personality, sehr
            viel Nahbarkeit und eine hohe Offenheit zugrunde gelegt. Das ist eine völlig andere
            Art und Weise Marketing zu betreiben, als wir das bisher kannten. Bei manchen Dingen,
            die ich auf dem amerikanischen Markt wahrnahm, drängte sich mir der Verdacht auf:
            »Das ist, glaube ich, in Europa nicht anwendbar.« Was in einer Kultur funktioniert,
            klappt nicht automatisch in einer anderen. Dafür sind sie in spezifischen Bereichen
            zu unterschiedlich.
         

         Aber dennoch hat mich das Thema nicht losgelassen. Meine Überlegungen gingen weiter
            und brachten mich zu einer für mich entscheidenden Frage: »Welche unterschiedlichen
            Berufe gibt es eigentlich, bei denen nicht die Dienstleistung oder das Produkt das
            ausschlaggebende Kriterium sind, sondern der dahinterstehende Mensch?«
         

         Also bin ich gedanklich alles Mögliche durchgegangen und mir fielen sogar gleich mehrere
            Beispiele ein: Ich bin der wohl größte Angsthase, wenn es um Zahnbehandlungen geht,
            und wäre ohne mit der Wimper zu zucken bereit, hunderte von Kilometern zu meinem Zahnarzt
            des Vertrauens zu fahren, selbst wenn ich jemanden vor Ort hätte. Versicherungen sind
            ein ähnliches Thema: Es gibt Menschen, die nehmen unendlich viele Kilometer in Kauf,
            um mit ihrem Versicherungsmakler zu sprechen. Das Interessante dabei ist, dass es
            häufig egal ist, ob die Versicherung von einem bestimmten Anbieter oder von einem
            anderen ist. Es ist nicht die Versicherungsgesellschaft, sondern der Makler, der hier
            der ausschlaggebende Faktor ist. Das Ganze könnte man endlos weiterführen – das ist
            im Handwerk so, bei Anwälten, Steuerberatern, Bankfilialen, Physiotherapeuten und
            vielen weiteren Bereichen. Bekanntermaßen bin ich ein großer Autofan und gehe zu dem
            Autohändler meines Vertrauens, der sonst wo sein kann, das nehme ich aber gerne in
            Kauf.
         

         Wenn man diese unterschiedlichen Dienstleistungen und Berufe genauer betrachtet und
            sich überlegt, worin die maßgebliche Basis von dem, was ein Kaufkriterium ausmacht,
            liegt, dann kommen wir zu dem Ergebnis: viel Bauchgefühl und Vertrauen. Wir sprechen
            von Personality. Vertraue ich dem Gegenüber, dann bin ich auch bereit, mit ihm Geschäfte
            einzugehen. Seine Persönlichkeit und er als Mensch haben mich überzeugt, mein Bauch
            sagt mit, er ist mir sympathisch, die Chemie stimmt, er ist für mich genau der richtige
            Geschäftspartner.
         

         Diese Überlegungen führten zur entscheidenden Erkenntnis: Wenn ein Mensch zur Marke
            wird, dann haben wir es als Agentur mit völlig anderen Mechanismen zu tun als denen,
            die wir bis dato aus dem klassischen Marketing kannten. Wir begannen, uns mehr und
            mehr im deutschsprachigen Raum mit den »neuen« Anforderungen, »neuen« Strategien und
            einer völlig anderen Produktion zu beschäftigen. Für uns wurde in diesem Zuge irgendwann
            überdeutlich: Wir müssen uns als Agentur auf das Thema Personal Branding – der Mensch
            als Marke, der Mensch im Fokus – spezialisieren.
         

         Seitdem machen wir es uns zur Aufgabe, den Menschen in Szene setzen. Unser oberstes
            Gebot ist, nicht einfach etwas zu konstruieren; etwas, das gar nicht existiert oder
            sogar unecht ist. Im Gegenteil: Wir möchten den Menschen in seiner ganzen Echtheit,
            seiner Nahbarkeit und Authentizität mit Bild, Wort, Video, Design, Sprache, Text,
            mit all den Dingen, mit denen potenzielle Kunden in Berührung kommen, in Szene zu
            setzen. Dabei versuchen wir, die höchste Dichte von Echtheit zu generieren, die möglich
            ist. Sobald man versucht, etwas zu konstruieren oder gar herbeizubiegen, muss sich
            auch der Mensch verbiegen und das ist nicht Teil von Personal Branding. Personal Branding
            ist die Echtheit, das Kernige und die Authentizität des Einzelnen, der im Markt mit
            seinem Sein und seinem Gesicht Geld verdienen möchte, so zu platzieren, dass es wahrgenommen
            wird und Vertrauen aufbaut.
         

         Heute dürfen wir auf viele Jahre zurückblicken, in denen wir mittlerweile mehr als
            1 000 Menschen aus unterschiedlichsten Branchen positioniert und begleitet haben –
            von Bürgermeistern über Fachärzte, Musiker, Künstler, Weiterbildner, Autoren, Redner,
            Versicherungsmakler bis hin zu Inhabern von Kleinbetrieben, die sich wirklich als
            Marke präsentieren möchten. Wir merken, dass Personal Branding immer mehr zu einem
            Thema unserer Zeit wird, dass die Themen Nahbarkeit und Authentizität immer wichtiger
            werden. Gerade in den neuen Medien wird so viel Schein generiert, es mangelt so häufig
            am Echten, dass Kunden das Vertrauen verlieren. Personal Branding heißt für uns, ganz
            nah am Menschen, ganz authentisch und ganz echt zu bleiben – Personality eben. Hierauf
            konzentrieren wir uns.
         

         Bevor ich Sie nun in die umfangreiche und praxisnahe Lektüre der verschiedenen relevanten
            Komponenten von Personal Branding entlasse, zunächst noch ein paar persönliche Worte:
            Was bewog mich, Dieter Falk zu bitten, das Vorwort zu diesem Fachbuch beizusteuern?
         

         Dieter Falk begleitet mich schon seit den 80er-Jahren. Ich habe mich damals als Kind
            und später als Teenager im Klavierunterricht neben der klassischen Musik bereits viel
            mit Popmusik auseinandergesetzt. Dieter Falk war damals für mich eines der Vorbilder
            dafür, Tasteninstrumente, Popmusik und Kirchenchoräle in einer völlig anderen Art
            zu präsentieren und zu platzieren. Ich kann mich noch sehr gut erinnern, dass ich
            mit meinem Klavierlehrer damals die Platten aus den 80ern gehört habe und wir versucht
            haben, Dieter Falks Stil herauszuhören; zu hören, wie er die Stücke spielte. Und ich
            versuchte dann, das nachzuahmen. Das hat mich über viele Jahre tief geprägt und begleitet
            mein Verständnis vom Klavier in der Popmusik bis heute.
         

         Als ich überlegte, wer das Vorwort für dieses Buch schreiben könnte, ist mir Dieter
            Falk eingefallen. Einfach aus zwei unterschiedlichen Gründen. Zum einen ist Dieter
            Falk nach wie vor für mich ein großes Vorbild. Zum anderen ist Dieter Falk als anerkannter
            und bekannter Musikproduzent nicht nur eine eigene Marke, sondern arbeitet zugleich
            mit zahlreichen Größen aus der Musikszene und hat somit ständig mit Marken zu tun.
            Für mich war klar, dass ich ihn gerne fragen würde, was dieses Thema für ihn heißt,
            und ich bin sehr froh und dankbar, dass er zugestimmt hat. An dieser Stelle also noch
            einmal meinen herzlichen Dank, lieber Dieter, für deine Gedanken zum Thema Vorbilder.
         

      

   
      
         [image: ]Kapitel 1
Der Mensch als Marke in der Positionierung

         Von Benjamin Schulz

      

      In meiner täglichen Positionierungsarbeit begegnet mir ein Szenario immer wieder.
         Unternehmer, die zu mir in die Beratung kommen, haben häufig bereits einen Trauerweg
         hinter sich und oftmals eine Menge Geld für unterschiedlichste Marketingmaßnahmen
         verheizt. Agenturen haben Unterlagen angefertigt, Internetseiten und Apps gebaut,
         Videokurse aufgenommen – aber auf dem Markt bleibt der erhoffte Erfolg aus, und der
         Versuch, die Gründe dafür zu verstehen, läuft ins Leere. Am Ende entsteht bei vielen
         die Erkenntnis, dass alle Bemühungen gar nicht das gebracht haben, was sie sich vorgestellt
         hatten.
      

      Positionierung ist zu allererst ein strategisches Thema, das in einem zweiten Schritt
         für Marketingzwecke genutzt werden kann. Positionierung verfolgt den Ansatz, dass
         erst auf der strategischen Ebene geklärt werden muss, was die wichtigen Faktoren sind,
         die mich A als Mensch, B mit meinem Businessmodell und C mit dem, was ich anbieten
         will, ausmachen. Viele schlechte Erfahrungen resultieren daraus, dass sich zuerst
         mit dem Design der Verpackung auseinandergesetzt wurde, bevor überhaupt klar war,
         was das Produkt ist. Tagtäglich wird Espresso in Rotweingläser geschüttet und Rotwein
         in Espressotassen. Das heißt, Menschen werden als etwas verkauft, was sie gar nicht
         sind, nicht anbieten und nicht erfüllen können. Positionierung beschäftigt sich also
         mit dem Kern, um im Anschluss feststellen zu können, welches Gefäß das richtige für
         einen Menschen oder ein Produkt ist.
      

      Beim Hausbau ist diese Vorgehensweise klar und verbreitet. Niemand würde auf die Idee
         kommen, mit dem Bauen anzufangen, ohne vorher einen Architekten beauftragt zu haben.
         Bei Selbstständigen ist das leider oft anders. Die sprechen schon mit Maurer und Dachdecker,
         lassen diese sogar anfangen zu arbeiten, geben Geld aus und stellen hinterher fest:
         Das Ergebnis ist nicht so, wie sie es sich vorgestellt haben.
      

      Daraus folgt eine klare Empfehlung: Zuerst sollte man sich mit der Architektur beschäftigen,
         denn die Architektur und deren Planung sorgen für Stabilität und Statik. Wenn die
         nicht stimmt, ist alles, was ich mache, mit der Gefahr verbunden, dass es in sich
         zusammenfällt und dass diejenigen, die es sehen, sagen: »Das ist nicht attraktiv für
         mich.«
      

      Positionierung setzt sich also nicht mit Marketingthemen auseinander! Aus ihr ergeben
         sich Antworten auf Marketingfragen. Langzeitziele, Etappenziele, Inhalte für Texte,
         Bildsprache, Businessmodell, Dienstleistungen, Claims, vertriebliche Ansätze – das
         kann alles, wenn eine saubere Positionierung erarbeitet wurde, daraus abgeleitet werden.
         Am Ende ist sie also Briefing, Benchmark, Kursregulierung, Sinnabfrage, Elevator-Pitch
         und vieles mehr in einem! Positionierung ist sozusagen der Bauplan für unternehmerischen
         Erfolg. Hier werden die Grundpfeiler gesetzt, das Fundament gefestigt, die Basis geschaffen,
         um einen Menschen oder ein Produkt erfolgreich zur Marke zu machen.
      

      
         
            Positionierung von Produkten

         

         Aus vielen schlechten Erfahrungen (Wunde) hat sich in der Marketingbranche ein regelrechter
            Positionierungshype (Pflaster) entwickelt – plötzlich war der Markt überschwemmt mit
            Positionierern; eine logische Konsequenz aus vielen missglückten Versuchen, Erfolg
            und Aufmerksamkeit zu erzielen. Wäre da nicht dieser eine Denkfehler (der auch heute
            noch weit verbreitet ist): Es gibt einen großen Unterschied in der Vorgehensweise
            der Positionierung zwischen Menschen und Produkten. Klassisches Marketing arbeitet
            mit der Produktpositionierung. Das fertige Produkt ist entwickelt, und nun braucht
            es eine »Seele«, damit Menschen beim Anblick von und in der Erfahrung mit Produkten
            Emotionen entwickeln. Emotionen wecken Bedürfnisse, und wer sich beim Anblick eines
            Eises am Stiel auf einer Terrasse im Sonnenuntergang sieht (was nur ein inneres Bild
            für das Gefühl von Glück ist), der kauft das Eis eher als jemand, der mit Eis keine
            positiven Gefühle verbindet. Produkten (sowie Dienstleistungen und Unternehmen) wird
            eine Persönlichkeit übergestülpt, damit sie Bedürfnisse in Form von Emotionen wecken.
         

         Dafür wird zuerst bestimmt, welche Zielgruppe das Produkt ansprechen soll und in welche
            Branche es passt. Dann wird die Platzierung des Produkts festgelegt sowie die passenden
            Kanäle, die bespielt werden sollten, um Aufmerksamkeit zu erzeugen. Den Marketingexperten
            ist zu diesem Zeitpunkt bereits bekannt, wie der Wettbewerb in diesem Segment abläuft,
            der Markt wurde im Vorfeld ausreichend betrachtet. Mit Analyse und Diagnostik werden
            Ergebnisse gesammelt, um daraus Rückschlüsse für die Vermarktung zu ziehen. Diese
            Daten sind Grundlage dafür, wie das Produkt heißen soll, welche Farbe es bekommt,
            wie es riecht, schmeckt, sich anfühlt und vieles mehr.
         

         Folgendes Beispiel veranschaulicht, wie der Produktpositionierungsprozess bei nahezu
            allen Marketingtreibenden abläuft: Ein Hersteller möchte eine neue Zielgruppe im Produktsegment
            »Shampoo« erreichen. Die Marketingabteilung definiert die weibliche Zielgruppe auf
            ein Alter von 45 plus. Mitbewerber und deren Produkte sind genauso bekannt wie die
            Märkte, die das neue Shampoo erobern soll. Anhand der Zielgruppe entscheidet sich,
            ob das Produkt im Hoch- oder Niedrigpreissegment angesiedelt sein sollte und wie das
            Shampoo duften muss. Frauen Anfang 20 bevorzugen andere Düfte als Frauen mittleren
            Alters. Dieser Erkenntnis folgend wird das Shampoo einen schwereren Duft, eine gesetztere
            Farbe und eine zähere Konsistenz bekommen. Der klassische Weg definiert also aufgrund
            von Kenntnissen über die Zielgruppe, wie das Produkt zu sein hat.
         

         Aber auch die Form der Shampooflasche wird dahingehend festgelegt, sodass sie ansprechend
            für Frauen ab 45 ist. Die Farben, mit denen gearbeitet wird, sind auf dasselbe Ziel
            ausgerichtet, genauso wie der Produkttext Worte enthält wie »sanft zur Kopfhaut«,
            »dermatologisch getestet« und »Haarstruktur stärkend«.
         

         An dem Beispiel wird Folgendes deutlich: Der klassische Weg des Vermarktens von Produkten
            und Dienstleistungen orientiert sich an Gesetzmäßigkeiten und Grundvoraussetzungen,
            die von außen herangetragen werden. Anhand dieser Kriterien wird abgeleitet, wie das
            Produkt sein muss, damit es erfolgreich ist. Und so wird es dann schlussendlich auf
            den Markt gebracht.
         

         Es ist also möglich, alle Faktoren zu kennen, die als Anspruch an das Produkt formuliert
            werden und es schließlich exakt darauf ausgerichtet zu entwickeln, zu planen und herzustellen.
            Im Detail betrachtet ist das Ganze zwar viel komplexer, doch im Groben dargestellt,
            wird genauso vorgegangen. Jeder Marketer hat das so gelernt. Jede klassische Agentur
            geht so vor.
         

      

      
         
            Positionierung von Menschen

         

         Diese Vorgehensweise ist auch nicht falsch. Sie ist genau richtig für die Vermarktung
            von zunächst unbeseelten Gegenständen und Services. Nur für Menschen funktioniert
            dieses Vorgehen eben nicht. Der Grund ist, Menschen haben eine Seele, eine Identität,
            eine Persönlichkeit. Und dieser »Kern« ist beweglich, nicht statisch. Das bedeutet,
            es ist nicht möglich, Menschen nach äußeren Faktoren zu formen wie ein Produkt. Sie
            bringen ihre Persönlichkeit schon mit. Während man Produkte inszeniert, ist es im
            Personal Branding nur möglich, Menschen in Szene zu setzen.
         

         Das heißt, es ist ganz egal, welcher Typ Mensch gerade »verlangt« wird, es ist egal,
            ob Draufgängertum, schelmisch und cool gerade wichtig sind. Wenn ein Mensch nicht
            draufgängerisch, schelmisch und cool ist, wird er es auch nicht – daran kann keine
            Marketingkampagne etwas ändern. Zurzeit sind beispielsweise Videos in allen Variationen
            gefragt, deshalb raten Agenturen ihren Kunden, Videos zu veröffentlichen. Nur stehen
            nicht alle Menschen gern vor der Kamera. Das Schlimme an Videos ist noch dazu: Es
            ist zu hören und zu sehen, wenn Menschen sich unwohl fühlen. Es ist sichtbar, wenn
            jemand nicht performen kann. Menschen können das zwar trainieren, aber dafür müssen
            sie es wollen und einen Sinn darin sehen. Es sich aufzuzwingen, weil die Zielgruppe
            gerade bevorzugt Videos konsumiert, wird nicht funktionieren.
         

         Ein anderes Beispiel: Es gibt Berater, die sich unglaublich unwohl in Anzug und Krawatte
            fühlen. Sie stehen jeden Morgen auf, sehen den Anzug am Schrank hängen und wissen,
            dass sie sich da heute wieder hineinzwängen müssen. Das Hemd sitzt zu eng am Kragen,
            deshalb kommt das Gefühl auf, zu wenig Luft zu bekommen. Die Krawatte setzt dem Ganzen
            noch eins drauf. Ein Mensch, der sich so fühlt, kann das nicht verbergen. Egal wie
            sehr er es versucht, seine Kunden werden es merken.
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         Wie soll jemand unter diesen Umständen optimal performen und die eigene Leistung abrufen?
            Einen Anzug zu tragen, bedeutet in unserer Gesellschaft, anderen unseren Respekt zu
            zeigen, aus diesem Grund gibt es in bestimmten Branchen diesen Dresscode, dem in den
            allerwenigsten Fällen entgangen werden kann. Das Problem daran ist, dass sich dieser
            Gedanke so festgesetzt hat, dass er nicht mehr hinterfragt wird. Denn ist es wirklich
            so, dass legerere Kleidung wie Jeans und Hemd unserem Gegenüber suggerieren, dass
            wir keinen Respekt vor ihm haben? Damit ist nicht gemeint, in Freizeitkleidung zu
            Terminen zu erscheinen, sondern etwas Besonderes zu tragen, in dem man sich allerdings
            wohl fühlt. Dass es in der Vorstandsetage als Berater auch ohne Anzug und Krawatte
            wunderbar funktioniert, dafür gibt es bereits einige erfolgreiche Beispiele, und ich
            würde Menschen jederzeit dazu raten, sich so zu kleiden, wie sie sich wohl fühlen,
            sodass sie ihre komplette Leistung abrufen können.
         

         Das Positionieren von Menschen beginnt also genau am anderen Ende des Weges, den das
            Positionieren von Produkten geht. Statt von außen zu formen, beginnt die Positionierung
            im Inneren und arbeitet sich von da nach außen. Der Mensch als Marke wird in Szene gesetzt. Aber wie läuft das ab? Was ist dabei zu beachten?
         

      

      
         
            Welche Haltbarkeit hat eine Positionierung?

         

         Zur Marke zu werden, ist die eine Hürde – eine zu bleiben die nächste. Personal Brands
            sind gezwungen, sich selbst treu zu bleiben. Andererseits ist es ebenso wichtig, das
            eigene Tun immer wieder zu hinterfragen. Es gibt keine Strategie, die 30 Jahre lang
            unverändert funktionieren kann. Gleichzeitig darf man sich nicht zu weit von der eigenen
            Marke entfernen, sonst verliert man an Glaubwürdigkeit und Akzeptanz. Vielmehr sollte
            die eigene Ausrichtung immer wieder an die sich verändernden Gegebenheiten angepasst
            werden.
         

         Doch wie stellt man fest, wann eine Aktualisierung fällig ist? Dabei kann genauso
            vorgegangen werden, wie während der Positionierung der Marke: Man nimmt den Standpunkt
            des Kunden und hinterfragt aus diesem Blickwinkel, ob das eigene Thema noch relevant
            ist. Fakt ist nämlich, dass die Welt sich weiterdreht und Kunden ihre Sicht auf Themen
            verändern. Beispielsweise werden zurzeit aufgrund der »Fridays for Future«-Bewegung
            viele Menschen dazu angeregt, mehr Zug zu fahren, statt zu fliegen. Wer sich mit Flugverkehr
            oder Bahnreisen beruflich beschäftigt, muss sich auf diese Änderungen einstellen,
            sonst spielt er morgen im Markt keine Rolle mehr.
         

         Das Beispiel zeigt, dass etwas sehr plötzlich an Attraktivität verlieren kann, was
            ursprünglich sehr angesagt und gefragt war. Es ist ein Vorteil, sich immer wieder
            zu hinterfragen. Viele laufen im Markt mit Scheuklappen ihrem Tagesgeschäft hinterher
            und haben nicht im Blick, was beispielweise der Wettbewerb macht. Doch diese Veränderungen,
            die auch durch neue Produkte oder Trends hervorgerufen werden, haben Auswirkungen
            auf die Art und Weise, wie jemand wirtschaftlich erfolgreich sein kann.
         

         Also gilt es, den Kunden dabei zu beobachten, wie er mit aktuellen Themen umgeht,
            wie lange er sich damit beschäftigt, ob sich seine Gewichtung verändert hat oder ob
            etwas anderes in seinen Fokus gerückt ist (analog zum Beispiel: statt schnell am Zielort
            ankommen, umweltfreundlich reisen). Es braucht also Veränderung – aber Veränderung
            ist nicht gerade das, was Menschen gern in Angriff nehmen. Dieses Verhalten ist im
            menschlichen Stammhirn verankert, und es braucht Mut, sich den eigenen Gedanken zu
            widersetzen und sich neuen Ideen zu öffnen.
         

         Am Ende gibt es keine Garantie für dauerhaften Erfolg. Einzig die Fähigkeit zu entwickeln,
            sich rechtzeitig anzupassen, kann helfen. Wichtig ist auch zu realisieren, dass der,
            der nicht selbst aktiv wird, das Feld anderen überlässt.
         

      

      
         
            Wenn das Außen nicht zum Innen passt

         

         In diesem Kapitel soll es darum gehen, worauf es beim Positionieren von Menschen –
            dem Personal Branding – ankommt.
         

         Stellen Sie sich einmal Folgendes vor: Es ist ein wunderschöner Tag. Die Sonne scheint
            warm auf Ihre Haut, eine leichte Brise weht und bringt den Duft frisch geschnittenen
            Grases mit. Sie nehmen einen tiefen Atemzug und schließen leicht die Augen. Beim Ausatmen
            öffnen Sie Ihre Augen wieder und … stehen vor Ihrem Traumhaus.
         

         Wie sieht Ihr Traumhaus in Ihren Gedanken aus? Vielleicht ist es ein klar geschnittener
            Neubau, kubisch mit riesigen Fenstern, und die Bäume auf dem großen Grundstück spiegeln
            sich auf den großen Glasflächen. Oder es ist ein Blockhaus, wie man es in den tiefen
            Wäldern Schwedens oder Kanadas findet. Eventuell ist es ein altes Bauernhaus mit Fachwerk,
            durchzogen von nicht ganz geraden Balken und kleinen Fenstern, das ganz heimelig mit
            bunt bepflanzten Blumenkästen geschmückt ist. Vielleicht ist es auch ein Reetdachhaus
            aus dem hohen Norden oder eins im mediterranen Stil mit den warmen Farben des Südens.
            Sehen Sie Ihr Traumhaus vor Ihrem geistigen Auge? Sehr gut.
         

         Sicherlich ist Ihr Traumhaus absolut perfekt für Sie. In jeder erdenklichen Art. Sie
            stehen nun davor, schauen sich die Fassade an. Ihr Blick wandert zu den Fenstern und
            weiter nach oben zum Dach und wieder hinunter, bis er auf der Haustür ruht. Mit einem
            zutiefst zufriedenen Seufzer gehen Sie auf die Haustür zu und bleiben direkt davor
            stehen. Es dauert einen Moment, doch dann betätigen Sie die Klingel. Die Tür wird
            geöffnet. Sie setzen den ersten Fuß in Ihr Traumhaus und merken sofort: Etwas stimmt
            nicht. Im Bruchteil einer Sekunde schießt Ihnen ein Gestank in die Nase, dem Sie kaum
            standhalten können. Sie gehen langsam in den Flur und weiter zum ersten Raum. Sie
            bleiben vor der geöffneten Tür stehen. Was ist hier los? Sie sehen Müllsäcke, die
            in den Ecken liegen, viele von ihnen sind nicht mal zugeknotet. Alte Kartons stapeln
            sich an der Wand gegenüber. Lebensmittel liegen zum Teil noch original verpackt, zum
            Teil angegessen und verschimmelnd in Kartons und auf dem Boden.
         

         Das Betreten des Hauses hatten Sie sich anders vorgestellt? Sie sind irritiert von
            der Wendung, die diese Geschichte genommen hat? Sie sind froh, dass Sie nicht wirklich
            in diesem Haus stehen?
         

         Daran möchte ich gerne anknüpfen: Beim Anblick von außen war das Haus in allerbester
            Ordnung. Alles war so perfekt, wie Sie es sich vorgestellt haben. Zu diesem Zeitpunkt
            wussten Sie allerdings nicht, was innen auf Sie wartet. Sie konnten nicht sehen, was
            sich tatsächlich hinter dieser wundervollen Fassade verbirgt. Das alles wurde Ihnen
            erst offenbar, als Sie durch die Haustür gingen und sich drinnen umsehen konnten.
         

         Im übertragenen Sinne bedeutet das: Die Inszenierung von außen beschäftigt sich mit
            dem guten Darstellen der Fassade. Und zwar völlig unabhängig davon, welche Unordnung,
            welcher Gestank und ähnlich negative Erfahrungen innen auf Besucher warten. Die Fassade
            ist gut platziert. Sie ist gut positioniert. Sie hat eine gute Außenwirkung. Das Haus
            wirkt anziehend, sexy, gut inszeniert. Doch all das ist lediglich eine Täuschung.
            Es entspricht nicht der Wahrheit im Inneren.
         

         »Außen hui, innen pfui« – es ist gar nicht schwer, nach außen hin so zu tun, als ob.
            Es gibt nicht nur Häuser, die innen anders sind, als wir uns sie vorstellen, es gibt
            auch Menschen, die eigentlich ganz anders sind, als man erwartet hat. Wichtig zu wissen
            ist, dass diese Differenz nicht unentdeckt bleiben kann, sie wird früher oder später
            offensichtlich.
         

         Auf Personal Branding bezogen bedeutet das, dass jeder, der sich in der Außendarstellung,
            in der Positionierung auf den Faktor Inszenierung konzentriert, die eigenen Kunden
            täuscht. Wer inszeniert, betrügt den Kunden. Und wer sich vornimmt zu inszenieren –
            also Dinge bewusst vortäuscht, von denen er weiß, dass er sie nicht halten kann –,
            begeht vorsätzliche Täuschung. Er nimmt sich also bewusst vor, seine Kunden und den
            Markt zu hintergehen. Das ist Betrug!
         

         Das Problem ist, dass es im Personal Branding immer wieder Menschen gibt, die sich
            extrem gut inszenieren können und damit perfektes Selbstmarketing betreiben. Ein Blick
            hinter die Kulissen dagegen zeigt oft ein völlig entgegengesetztes Bild. Besonders
            im Musikgeschäft, bei Schauspielern und anderen Personen des öffentlichen Lebens lässt
            sich das beobachten. Berater und Marketingleute »machen« Menschen erfolgreich, indem
            sie ihnen das Rezept für Erfolg geben: Selbstverleumdung. Sie sagen ihnen, was vermeintlich
            gut im Rampenlicht ankommt und wie sie sich in Szene setzen sollen, wenn die Kameras
            auf sie gerichtet sind und die Fotoapparate klicken.
         

         Die Öffentlichkeit ist aber leider auch dann dabei, wenn die Fassade fällt, wenn renommierte
            Schauspieler dem Alkohol verfallen, wenn Popsternchen sich Glatzen rasieren, um mit
            dem Bild, das Fans von ihnen haben, zu brechen, oder wenn Politiker sich verschanzen,
            weil aufgedeckt wurde, dass sie in ihrer Doktorarbeit plagiiert haben. Es ist nicht
            immer von Vorteil, wenn einem der Imageberater sagt, dass man als Vorstandsvorsitzender
            eines großen Automobilkonzerns Turnschuhe tragen muss. Das sind klassische Beispiele
            dafür, dass diese Vorgehensweise nicht und wenn doch, dann nicht lange funktioniert.
         

         Ein weiterer Aspekt, der für eine ordentliche Positionierung von innen nach außen
            spricht, ist, dass Menschen nur Geschäftsbeziehungen mit Menschen eingehen, denen
            sie vertrauen. Wenn Sie nun nach außen die perfekte Fassade aufgebaut haben, ist das
            das Erste, was ein potenzieller Kunde von Ihnen zu sehen bekommt. Jedes Wort, jedes
            Bild, jede Farbe beeinflusst die Assoziationen, die dieser Kunde mit Ihnen verbindet.
            Und wenn ihm gefällt, was er sieht, wird er sich an Sie wenden.
         

         Doch der erste Kontakt mit Ihnen wird genauso ablaufen, wie Ihr Eintreten in das Traumhaus,
            das ich Ihnen vor ein paar Absätzen gebaut habe. Wenn Sie nicht dem entsprechen, was
            der Kunde mit Ihnen assoziiert, findet eine Irritation statt. Das ist nicht einmal
            unbedingt ein bewusster Vorgang, den der Kunde versprachlichen könnte. Es ist allein
            das Gefühl, dass etwas nicht stimmt. Und das verunsichert. Es führt dazu, dass kein
            Vertrauen aufgebaut wird, was wiederum zur Folge hat, dass Kunden dann doch nicht
            buchen.
         

         Das heißt, es ist unternehmerisch nachteilig, wenn auffliegt, dass Sie nicht halten
            können, was Sie versprochen haben. Dazu genügt es, dass Sie sich beispielsweise exzentrisch
            auf Ihrer Website präsentieren, obwohl Sie ziemlich konservativ sind. Es gibt dann
            zwei Möglichkeiten: Entweder werden Sie viel Zeit und Energie brauchen, um diese Blockade
            bei Ihren Kunden aufzulösen oder um Ihre Fassade aufrecht zu erhalten. Fakt ist, das
            kostet Unmengen an Ressourcen. Bedenken Sie also, dass Täuschung langfristig noch
            nie jemanden genützt hat, Ihnen unternehmerisch aber das Genick brechen kann.
         

         Wer hinter der Fassade tatsächlich eine Messibude verbirgt, weil er sich immer nur
            um Inszenierung gekümmert hat, hat nur eine Aufgabe: Aufräumen – und zwar auf der
            persönlichen Ebene in Form von einer professionellen Positionierung. Wie später weiter
            ausgeführt wird, kann dieser Prozess sehr wehtun, weil Menschen erst dann erkennen,
            was sie alles angehäuft haben, wovon sie sich dringend trennen müssen. Sachen wegwerfen,
            entrümpeln, hinter die Ecken gucken – das ist mitunter kein angenehmer Prozess, es
            bleibt einem aber nichts anderes übrig, wenn man den Weg zur Personal Brand nehmen
            will.
         

         Ernsthaft positioniert als Personal Brand auf den Markt zu treten, hat allerdings
            ebenfalls Konsequenzen, die stets vorher bedacht werden sollten. Denn egal wie man
            sich letztendlich im Markt positioniert – es wird Folgen haben.
         

      

      
         
            Als Marke positioniert – was bedeutet das in der Konsequenz?

         

         Wer sich mit dem Thema »Der Mensch als Marke« auseinandersetzt, muss im Vorfeld eine
            ganz wesentliche Frage klären: Welche Konsequenz hat das für die Person? Was wird
            passieren, wenn die Person auf dem Markt eine Sichtbarkeit bekommt?
         

         Denn jede Art von Sichtbarkeit hat Folgen. Es spielt überhaupt keine Rolle, ob es
            um Ihre eigene Positionierung geht oder um die, die Sie für Ihren Kunden in die Wege
            leiten möchten. Die Frage bleibt immer dieselbe. Das bedeutet im Klartext: Wenn man
            sein Gesicht in den Markt bringt, ist die Konsequenz immer, dass man
         

         
            	
               angreifbar wird und

            

            	
               polarisiert.

            

         

         Es gibt Menschen, die damit keine Probleme haben und jedem Ansturm, ganz gleich ob
            positiv oder negativ, standhalten können. Eine Bewusstmachung ist trotzdem von Vorteil
            und einige Szenarien zu durchdenken, kann ebenfalls hilfreich dabei sein, sich dafür
            oder dagegen zu entscheiden. Wie geht man beispielsweise damit um, wenn man als Marke
            einen Post über seine Social-Media-Kanäle absetzt und binnen fünf Minuten 150 Kommentare
            bekommt, von denen 70 Prozent negative Kritik sind? Schafft man es, diese Kommentare
            stehen zu lassen? Löscht man sie? Lassen einen diese Stimmen nachts noch schlafen?
            Oder tangieren einen die Kommentare nicht und man findet es sogar witzig und macht
            sich einen Spaß daraus?
         

         Wer sich zeigt, wird mit allen Ecken und Kanten sichtbar, und das macht automatisch
            angreifbar. Und wer polarisiert, wird nicht nur mit Gönnern und Gleichgesinnten zusammentreffen.
            Es braucht also ein ziemlich dickes Fell, um mit Angriffen von außen umgehen zu lernen.
         

         Wer positioniert werden möchte, sollte sich darüber im Klaren sein, dass er danach
            regelrecht über dem Radar des Marktes fliegt. Positionierer sollten sich ihrer Verantwortung
            bewusst sein, ihre Klienten und Kunden auf dieses Thema anzusprechen und mit ihnen
            zu hinterfragen, ob sie sich das überhaupt zutrauen. Es hilft niemanden, wenn der
            Schritt in die Öffentlichkeit ein Schritt in Richtung Unwohlsein ist.
         

      

      
         
            Bauplan der Positionierung

         

         Folgend werden verschiedene Themenräume, die während der Positionierung durchlaufen
            werden müssen, abgehandelt:
         

         
            	
               Herkunft,

            

            	
               Identität,

            

            	
               Big Picture/Vermächtnis,

            

            	
               Zielgruppe/Thema,

            

            	
               Kittelbrennfaktoren,

            

            	
               Bedürfnislinderung,

            

            	
               Legitimation,

            

            	
               Markt/Mitstreiter und Abgrenzung gegenüber Wettbewerb.

            

         

         Wenn wir über »Der Mensch als Marke in der Inszenierung« sprechen, dann sprechen wir
            über Architektur. Aus diesem Grund gefällt mir dieses Bild auch so gut, denn es macht
            etwas ganz Wesentliches nachvollziehbar. Diese Architektur bildet die Basis für die
            Positionierung. Positionierung ist natürlich nicht der heilige Gral. Positionierung
            gehört in die Gesamtstrategie und ist damit die Grundarchitektur. In diesem Kapitel
            beschäftigen wir uns mit der Statik. Ist die Statik nicht sauber aufgesetzt, fängt
            spätestens beim ersten Sturm das Gebäude an zu wanken.
         

         In der Positionierung eines Menschen passt der Vergleich zum Bauplan eines Hauses,
            den man wie mit einem Architekten bespricht. Dieses System ist ein Bauplan, der gezeichnet
            werden muss, um die Positionierung festzulegen. Ist dieser Bauplan ordentlich aufgesetzt,
            die Strategie sauber ausgearbeitet, dann gibt es beim Bau dieses Hauses keine bösen
            Überraschungen. Dann können Stürme ihm nichts anhaben. Auch später nicht.
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         Leider vernachlässigen viele Marketingfachleute diesen Bauplan. Sie fangen an, auf
            einer grünen Wiese etwas zusammenzuzimmern. Was möglicherweise für einen gewissen
            Teil des Hauses funktioniert und bis zu einem bestimmten Punkt umgesetzt werden kann,
            kommt allerdings recht schnell an einen Punkt, ab dem die Konstruktion instabil wird,
            weil die Statik fehlerhaft ist.
         

         Ein Beispiel dafür: Die Sprache des Online-Auftritts weicht stark von der natürlichen
            Sprache des Gegenübers ab. Es gibt Differenzen in der Wortwahl und im Ausdruck. Ein
            Texter hat es also gut gemeint und die Webtexte qualitativ hochwertig formuliert und
            mit Fremdwörtern angereichert. Sobald ein erster persönlicher Kontakt zwischen Anbieter
            und Kunde stattfindet, gibt es jedoch ein Problem: die Sprache, die der Kunde vorher
            gelesen hat, passt mit dem, was er jetzt hört, nicht zusammen. Denn auf einmal hat
            man jemanden mit Ruhrpott-Slang am Hörer, der viele Redewendungen, aber keine Fremdwörter
            benutzt, eine bodenständige Sprache und kein hochgestochenes Universitätsdeutsch spricht.
            Durch die abweichende Erwartungshaltung entsteht daher eine Verstörung.
         

         Zweites Beispiel: Sehr häufig passieren Verstörungen beim Thema Bild, denn die Bilder
            auf der Webseite sehen aus, als wären sie für ein Hochglanzmagazin aufgenommen worden.
            Ein großer und typischer Fehler ist, sich für das Shooting professionell frisieren
            zu lassen. Das Ergebnis ist natürlich bestechend, aber tags darauf macht sich die
            Person wieder selbst die Haare, und das sieht nicht aus wie vom Friseur. Für alle
            weiteren Zwecke wird dennoch mit den Bildern mit der professionell gestylten Haarpracht
            gearbeitet, die völlig anders aussieht als die alltägliche Realität. Das ist zwar
            nur eine Nuance, löst jedoch beim Gegenüber eine visuelle Verstörung aus.
         

         Drittes Beispiel: Ein Kunde kam ein halbes Jahr, nachdem er die Zusammenarbeit mit
            einer anderen Agentur begonnen hatte, zu mir. Er hatte eine fast sechsstellige Summe
            ausgegeben für App, Websiteplanung, Messe, Prospekte und vieles mehr. Nachdem wir
            die Positionierung beendet hatten und er seinen Bauplan vor sich sah, musste er feststellen,
            dass all die Produkte der ersten Agentur nicht mehr nutzbar waren. Geld verbrannt.
            Denn die gesamte Ausrichtung der Produkte war nicht auf einer unternehmerisch und
            strategisch sinnvollen Positionierung heraus entwickelt worden, sondern aus einem
            Geschmack heraus.
         

         Häufig passieren diese Beispiele, weil man sich für die Gesamtkonzeption am Anfang
            nicht genug Zeit genommen hat. Diese Zeit braucht man im Personal Branding aber. Wenn
            beispielsweise einer meiner Kunden ein Buch veröffentlichen möchte, rechne ich als
            Architekt die Statik durch und sage ihm, ob seine Vorstellungen umsetzbar sind. Ich
            plane ihm das Buchprojekt sauber in seine Konzeption ein, damit es keine Überraschungen
            gibt, wenn es an die praktische Umsetzung geht. Die Strategie und die Positionierung
            kommen also vor der eigentlichen Umsetzung und den mit dem Projekt verbundenen Marketingmaßnahmen.
            Das gilt im Übrigen für jede Maßnahme im Personal Branding.
         

         Woraus setzt sich nun aber eine professionelle Positionierung zusammen? Welcher Ablauf
            ist ratsam? Wo beginnt der Weg und wo endet er? In den nächsten Abschnitten wird aufgezeigt,
            welche Vorgehensweise aus meiner Sicht die fundiertesten Ergebnisse liefert.
         

         
            
               Herkunft
               

            

            Strategien und Konzepte werden normalerweise auf einem klassischen Weg definiert:
               Was muss ich morgen verändern, um übermorgen ein Resultat zu erzielen? Im Personal
               Branding ist es anders. Die Aufgabenstellung ist herauszufinden, welchen Mehrwert
               jemand möglicherweise aus der eigenen Vergangenheit mitbringt.
            

            Oft wird missachtet, dass der Mensch als Marke eine Geschichte hat. Die wiederum ist
               extrem wichtig, denn sie hat den Menschen geformt. Aufgrund von Entscheidungen, dem
               Erlebten und den daraus entstandenen Prägungen ist ein Mensch das, was er heute ist.
               Wer einen Menschen zur Marke machen möchte, muss sich die Frage stellen, was derjenige
               aus dem Erfahrungsschatz seiner Herkunft mitbringt. Denn das hat Einfluss darauf,
               wie Strategie und unternehmerische Zukunft gestaltet werden können.
            

            Der Schlüsselsatz für diesen Themenraum heißt deshalb: Zukunft braucht Herkunft. Dass
               das funktioniert, kann bei erfolgreichen Menschen beobachtet werden. Im Regelfall
               haben sie genau wie alle anderen Menschen Erfahrungen gemacht, bei denen ihnen das
               Leben etwas Schweres hat auf die Füße fallen lassen. Also anspruchsvolle Momente,
               Talfahrten, Herausforderungen – egal in welchem Bereich des Lebens. Erfolgreiche Menschen
               beherrschen es, ihre Erlebnisse zu einem Mehrwert für andere zu transformieren. Sie
               nutzen, was sie in schwierigen Phasen der Vergangenheit geprägt hat, um anderen Lösungsmöglichkeiten
               für ihre Herausforderungen zu präsentieren.
            

            Ich nenne die daraus resultierende Kenntnis »Lebensthema«, denn das Thema war nicht
               nur in der Vergangenheit prägend, sondern wird auch in der Zukunft zentral sein.
            

            Spannend ist, dass das Lebensthema in der Positionierung meist eine Negativformulierung
               ist. Daran wird sichtbar, dass Menschen am meisten lernen, wenn sie eine Talfahrt
               im Leben durchmachen müssen. Der Mensch ist psychologisch so gestrickt, dass meist
               nicht die Glücksmomente für neue Erkenntnisse sorgen. Während der Talfahrten werden
               Menschen stark geprägt und generieren impliziertes Wissen.
            

            Viele Agenturen, die Menschen positionieren, machen sich um dieses implizierte Wissen
               keine Gedanken und verschenken damit Potenzial. Das ist allerdings essenziell, wenn
               die Marke erfolgreich sein soll. Definieren Sie also für sich oder Ihren Kunden, was
               das Lebensthema ist.
            

            Im nächsten Schritt arbeite ich mit meinen Kunden auf Basis eines Persönlichkeitsstrukturtests
               weiter. Ich selbst nutze das Reiss Motivation Profile®. Dieses Tool basiert auf den Studien des US-amerikanischen Psychologen Steven Reiss,
               der in seinen Forschungsarbeiten festgestellt hat, dass der Mensch 16 wesentliche
               Lebensmotive hat, die sein Leben bestimmen. Das Spannende daran ist, dass die einzelnen
               Motive völlig individuell ausgeprägt sind. Welches die 16 Lebensmotive sind, Details
               zu diesem Tool sowie Anwendungserklärungen finden Sie im Onlinebereich. Sie können
               auch einen anderen Test verwenden, wichtig ist, dass er tiefenpsychologische Ergebnisse
               bringt.
            

            Das Reiss Motivation Profile® liefert mir in der Positionierung Informationen zu den intrinsischen Motiven meiner
               Klienten. Teilweise werden Menschen ihre intrinsischen Motive vererbt, teilweise formieren
               sie sich anhand der Prägung, die sie erfahren haben. Ich arbeite bevorzugt mit diesen
               Erkenntnissen, weil intrinsische Motive tiefenpsychologische Konstanten sind. Viele
               Tests ergeben Erkenntnisse über das Verhalten von Menschen, was zwar interessant ist,
               aber keine Konstante im Leben eines Menschen darstellt. Das Reiss Motivation Profile® sagt also einiges über die Persönlichkeits-DNA meines Gegenübers aus.
            

            Im Themenraum »Herkunft« der Positionierung sprechen Sie also mit Ihren Klienten über
               deren Prägungen, ihr Wertesystem, ihre Herkunftsfamilie sowie über Menschen, die sie
               geprägt und zu dem gemacht haben, die sie heute sind. Während Sie zuhören und Fragen
               stellen, wird sich das Lebensthema mehr und mehr herauskristallisieren. Sie werden
               Glaubenssätze hören, erlernte Muster erkennen – worauf Sie aber eigentlich achten
               müssen, ist, dass Sie den roten Faden erkennen, der sich durch das Leben Ihres Klienten
               schlängelt.
            

            Sobald Sie zusammen auf die Themen der Vergangenheit schauen und die Momente analysieren,
               in denen die Person gescheitert ist, in denen es ihr emotional richtig schlecht ging,
               werden Sie den roten Faden sehen. Das ist sehr wichtig und Sie dürfen die Suche danach
               nicht aufgeben. Denn sehr wahrscheinlich läuft bei Ihrem Klienten seit vielen Jahren
               ein bestimmtes »Betriebssystem«, das nicht von außen geändert oder überspielt werden
               kann und mit dem Sie arbeiten müssen, da Sie die Persönlichkeit eines Menschen nicht
               verändern können.
            

            Wenn Sie also den roten Faden entdeckt haben, haben Sie ein Thema, das sich bei Ihrem
               Klienten aus der Vergangenheit bis in die Gegenwart zieht – das ist im Grunde ein
               Komplettpaket, das der Klient für das eigene Marketing nutzen kann. Klingt gar nicht
               so schwierig, oder?
            

            Es gibt allerdings ein Problem: Der Themenraum »Herkunft« gleicht einer Abstellkammer.
               Hier verstecken sich alte Umzugskartons mit Inhalten, die Menschen nicht sehen wollen,
               aber doch nicht wegwerfen können – ein Raum, mit dem man sich eigentlich nicht beschäftigen
               will. Gerade die Erinnerungen an schwere Momente sind keine, die man sich gern ins
               Bewusstsein zurückruft, um darüber zu sprechen.
            

            Fest steht: Falls Sie sich oder Ihren Kunden noch nicht gut kennen, nach diesen Schritten
               kennen Sie sich deutlich besser. Denn nur, wer sich intensiv mit der eigenen Herkunft
               auseinandersetzt, erhält die Ansatzpunkte, mit denen gearbeitet werden kann, ohne
               dass am Ende eine Täuschung am Kunden stattfindet. Im weiteren Verlauf der Positionierung
               sind es nämlich die Erkenntnisse aus dem Themenraum »Herkunft«, auf die Sie zurückgreifen
               und an denen Sie abgleichen können, ob die Positionierung noch stimmig ist. Außerdem
               reichen die Erkenntnisse daraus in andere Themenräume hinein, sodass sie die Basis
               für das weitere Vorgehen darstellen.
            

         

         
            
               Identität
               

            

            Die Positionierung von Menschen setzt den Hebel an einer ganz bestimmten Stelle an:
               der Identität. An ihr kommt niemand vorbei, der eine saubere Positionierung durchführen
               möchte. Denn gerade sie ist es, die ins Rampenlicht treten wird. Und zwar nicht als
               Inszenierung, sondern als das, was die Person an Persönlichkeit, Charakter, Fähigkeiten,
               Kompetenzen und so weiter bereits mitbringt, ihr Strahlkraft nach außen und eine Attraktivität
               auf dem Markt verleiht.
            

            Deshalb gilt nun, möglichst viel über den Menschen zu erfahren, der positioniert werden
               soll. Im Folgenden erläutere ich eine Vorgehensweise, die einige Erkenntnisse liefern
               kann und sich in die vier Bereiche »Wirkung/Art und Weise«, »Werte«, »Mission/Rolle« sowie »Wirkungsgrad« untergliedert.
            

            
               
                  Wirkung/Art und Weise
                  

               

               Wie wirkt ein Mensch auf andere? Wie geht er an Sachverhalte heran? Wie kleidet er
                  sich? Das gilt es hier herauszukristallisieren und festzuhalten.
               

               Machen Sie selbst oder mit Ihren Kunden dafür folgende Übung:

               
                  	
                     Wie wirken Sie auf andere? Diese Wirkung muss sich später in allem widerspiegeln,
                        was Sie nach außen tragen: in Ihrem Logo, Ihrer Website, Ihrem Schriftverkehr. Beschreiben
                        Sie sich jetzt mit so vielen Adjektiven wie möglich – dabei spielt es keine Rolle,
                        ob das Adjektiv Ihr Auftreten, Ihren Kleidungsstil oder Ihre Lieblingsfarbe beschreibt.
                        Aber es müssen Adjektive sein. Beispielsweise: kompetent, freundlich, zugewandt, empathisch,
                        offen, strukturiert, flexibel, ungeduldig, unbequem.
Das fällt vielen Menschen gar nicht so leicht, manchen fällt nach drei Adjektiven
                        so gar nichts mehr ein. Kitzeln Sie also die Inhalte hervor, fragen Sie danach, was
                        Freunde und Bekannte sagen würden. Dabei werden Sie Sätze zur Antwort bekommen, die
                        Sie übersetzen müssen, zum Beispiel:
                     

                     
                        	
                           »Mir wird gesagt, dass ich eine hohe Empathie habe.« – empathisch

                        

                        	
                           »Ich bekomme von außen gespiegelt, dass ich effektiv in meinem Handeln bin.« – effektiv

                        

                        	
                           »Wenn etwas Unerwartetes kommt, macht mir das nichts aus, und ich nehme es an.« –
                              flexibel
                           

                        

                     

                  

               

               Schreiben Sie diese Adjektive auf und gehen in der Übung zu Schritt 2:

               
                  	2.

                  	
                     Und nun stellen Sie sich vor, Sie können nur zehn davon leben. Die zehn Adjektive,
                        die Sie auswählen, müssen Sie als Person so vollständig beschreiben, dass jemand,
                        der sie nur liest, ein greifbares Bild von Ihnen, Ihrer Art und Ihrer Wirkung bekommt.
                     

                  

               

               Diese Adjektive werden für die weitere Positionierung benötigt, denn sie bilden die
                  Grundlage für anschließende Arbeitsschritte, zum Beispiel von den Grafikern und Textern,
                  die die Website erstellen, bis hin zum Inneneinrichter, der ein Büro oder eine Praxis
                  markengerecht einrichtet.
               

               Es macht einen Unterschied in der visuellen Darstellung, wenn man spontan, optimistisch
                  und flexibel rüberkommen muss oder wenn man bodenständig, überlegt und kontrolliert
                  wirken möchte. Mit der Ableitung dieser Adjektive können also unterschiedliche Wirkungen
                  erzielt werden und zwar in der Gestaltung, der Farb- oder Typografieauswahl. Das geht
                  sogar so weit, dass ein Grafiker, der etwas von seinem Handwerk versteht und einen
                  Raum für eine Website gestalten muss, aus diesen Adjektiven eine Ableitung für das
                  Layout der Internetseite generiert. Reden wir über offenes oder geschlossenes Design?
                  Welche Farben passen zu diesem Typus? Wie müssen die Inhalte in Kombination mit Bildern
                  dargestellt werden, um bestmöglich die Individualität dieses Menschen zu unterstreichen?
               

            

            
               
                  Werte
                  

               

               Unser Wertesystem beherrscht etwa 90 Prozent unseres Denkens, Fühlens und Handelns.
                  Unsere Werte geben uns vor, was wir zu tun haben, und sie dulden nur selten Widerspruch.
                  Das passiert den gesamten Tag über und ohne, dass wir uns darüber bewusst sind. In
                  unserer deutschen Sprache gibt es über 420 Begriffe, die Werte beschreiben, die die
                  wenigsten allerdings kennen. Dazu gehören beispielsweise: Macht, Erfolg, Verbindlichkeit,
                  Loyalität, Selbstverantwortung, Disziplin, Humor, Beziehung, Ehrlichkeit, Wahrheit,
                  Kontinuität, Flexibilität und viele mehr.
               

               Jeder von uns lebt in seinem ganz individuellen Wertesystem, das durch unterschiedlichste
                  Faktoren geprägt ist, wie zum Beispiel Sozialisation, Kultur, Religion, soziales Umfeld,
                  wichtige Schlüsselpersonen und Erlebnisse sowie Erfahrungen in unserem Leben. Schlüsselpersonen
                  können die Eltern, Zieheltern, Großeltern, Geschwister, Lehrer, Erzieher, Mentoren
                  und so weiter sein. Sie alle haben dazu beigetragen, das eigene Wertesystem zu prägen.
               

               Ein Mensch, der beispielsweise in einem arabischen Land aufgewachsen ist, hat ein
                  anderes Wertesystem als jemand, der in einem europäischen Land großgeworden ist. Selbst
                  innerhalb von Europa – von Land zu Land – sind Wertesysteme unterschiedlich. Doch
                  auch im Kleinen, wie innerhalb einer Familie, haben alle Familienmitglieder ganz individuelle
                  Wertesysteme. Die Großmutter hat eventuell als Kind den Zweiten Weltkrieg mit all
                  seinen Folgen erlebt. Das Kind hatte vielleicht in der Schule Probleme mit dem Lernen
                  und hat von seinem Lehrer nicht die Unterstützung erfahren, die es damals gebraucht
                  hätte. So hat jeder seine Erlebnisse und Erfahrungen, die das Wertesystem geprägt
                  haben.
               

               Was bedeutet das für Personal Branding?

               Im klassischen Marketing – wie eingangs im Ansatz beschrieben – werden einem Produkt
                  Werte sozusagen übergestülpt. Jeder kennt das: Ein Produkt wird kreiert und ihm werden
                  Werte gegeben. Weil der Markt es so verlangt.
               

               Hier liegt ein Problem im Versuch, klassische Marketingansätze auf die Vermarktung
                  von Personen anzuwenden. Menschen bringen ihre persönlichen Werte schon mit. Ihnen
                  andere überzustülpen, ist zum Scheitern verurteilt, da sie auf Dauer nicht in der
                  Lage sind, übergestülpte Werte glaubhaft zu kommunizieren.
               

               Deshalb geht gelungenes Personal Branding von innen nach außen vor: Im Personal Branding
                  finden wir heraus, welches Wertesystem der Mensch hat, der zur Marke werden möchte,
                  und bringen es nach außen zum Strahlen.
               

               Auch dazu gibt es eine Übung.

               Schritt 1: Brainstorming: Wenn Sie einen Menschen positionieren wollen, stellen Sie ihm die folgenden Fragen,
                  um dessen Werte zu erfahren:
               

               
                  	
                     Welche fünf Werte sind Ihnen im Umgang mit Menschen wichtig?

                  

                  	
                     Welche fünf Werte sind Ihnen in der Kommunikation wichtig?

                  

                  	
                     Welche fünf Werte sind Ihnen im Umgang mit sich selbst wichtig?

                  

               

               Lassen Sie ihn für jede der drei Fragen fünf Werte definieren, und schreiben Sie diese
                  in der vorherigen Abbildung in das Schild im zweiten Feld. Wichtig: Sie dürfen sich
                  nicht wiederholen! Sie brauchen 15 unterschiedliche Werte für das weitere Vorgehen
                  der Übung.
               

               Schritt 2: Konkretisierung: Nehmen Sie sich die in Schritt 1 genannten 15 Werte und lassen Sie eine Auswahl treffen:
                  »Wenn Sie ab morgen von diesen 15 Werten nur noch fünf mitnehmen dürften, für welche
                     würden Sie sich entscheiden?«
               

               Diese Wertearbeit im Schnellgang ist nur eine Momentaufnahme des aktuellen Ist-Zustands.
                  Es kann sein, dass sich das in den nächsten Jahren immer wieder verändert. Mit 20
                  sind einem andere Werte wichtig als mit 50. Das ist kein Problem, doch brauchen Sie
                  erst einmal eine Basis, mit der Sie arbeiten können, um sich dann zu überlegen, was
                  mit diesen Werten passieren soll. Werte können kommuniziert werden über:
               

               
                  	
                     Strategische Kommunikation – sehen Sie dazu das Kapitel 2 »Der Mensch als Marke in Marketing und strategischer Kommunikation«.
                     

                  

                  	
                     Vertrieb – sehen Sie dazu das Kapitel 3 »Der Mensch als Marke im strategischen Vertrieb«.
                     

                  

                  	
                     Text – sehen Sie dazu das Kapitel 4  »Der Mensch als Marke in der Textentwicklung«.
                     

                  

                  	
                     Visualisierung – sehen Sie dazu das Kapitel 5 »Der Mensch als Marke in Design und Visualisierung«.
                     

                  

                  	
                     Bilder – sehen Sie dazu das Kapitel 6 »Der Mensch als Marke auf Foto und in Video«.
                     

                  

                  	
                     Social Media – sehen Sie dazu das Kapitel 7 »Der Mensch als Marke in der Onlinewelt«.
                     

                  

                  	
                     Image und Wirkung – sehen Sie dazu das Kapitel 8 »Der Mensch als Marke mit Image und Wirkung«.
                     

                  

                  	
                     Rhetorik – sehen Sie dazu das Kapitel 9 »Der Mensch als Marke in der Rhetorik«.
                     

                  

               

            

            
               
                  Mission/Rolle
                  

               

               Das menschliche Gehirn denkt in Bildern und Visualisierung. In welcher Rolle und welcher
                  Mission ein Mensch unterwegs ist, wird häufig sehr sachlich und settingbezogen dargestellt.
                  Beispielsweise: Ich bin Mechaniker, ich bin Friseur, ich bin Berater. Das ist auch
                  nicht falsch – nur bewegt es andere Menschen nicht. Für sie ist es allein eine Information
                  über den Beruf des Gegenübers. Doch zwischen Friseur und Friseur, Mechaniker und Mechaniker
                  oder Berater und Berater können Welten liegen. Bisher blieb einem nichts anderes übrig,
                  als auf Empfehlungen von Freunden und Bekannten zu vertrauen und einfach auszuprobieren.
                  Wer im Personal Branding eine Rolle und eine dazugehörige Mission definiert, kann
                  potenziellen Kunden ein Bild von sich transportieren, das Assoziationen aufmacht und
                  einen Abgleich erleichtert.
               

               Beispiele für Rollen sind Freund, Mentor, Sparringspartner, Ratgeber, Leuchtturm,
                  Wegweiser, Weggefährte und so fort. Alle Menschen haben bei diesen Begriffen sofort
                  ein Bild im Kopf. Das heißt, es wird möglich, zusammen mit einem Begriff ein Gefühl
                  zu vermitteln. Und der Kunde kann abgleichen, ob das Gesuchte dem Transportierten
                  entspricht oder nicht.
               

               Um die Rolle zu definieren, dürfen Sie dieses Mal »Wünsch dir was« spielen. Fragen
                  Sie hierfür: »Wer wollen Sie für Ihre Kunden, Klienten und Auftraggeber sein? Welche
                  Rollen möchten Sie einnehmen?«
               

               Eine mögliche Rolle ist der Ratgeber, eine andere der Problemlöser oder auch der Ermöglicher. Vielleicht auch ein Impulsgeber, ein Sparringspartner, ein Leuchtturm oder ein Troubleshooter. Stoßen Sie eine Diskussion dazu an. Vielleicht fällt es dem Menschen auch gar nicht
                  leicht, eine Rolle für sich zu benennen. Dann helfen Sie ihm. Hinterfragen Sie, was
                  ihm wichtig ist im Umgang mit seinen Kunden, Klienten und Auftraggebern. Listen Sie
                  diese im zweiten Feld unter »Mission/Rolle« auf.
               

               Meine Empfehlung: Beschränken Sie die Rollendefinition auf ein bis drei Rollen. Wichtig
                  ist, dass bei dem erarbeiteten Begriff der Rolle im Kopf eine Assoziation entsteht.
               

               Mein Lieblingsbeispiel ist hier der Sparringspartner. Mit dieser Rolle, die meist
                  im Boxsport verwendet wird, assoziieren die meisten, dass man gemeinsam in den Ring
                  steigt und sich gegenseitig herausfordert. Haben Sie nun für sich die Rolle Sparringspartner
                  definiert und treffen auf einen Kunden, der keinen Sparringspartner sucht, wird er
                  Sie nicht beauftragen. Ein Verlust? Keineswegs. Denn dann passt dieser Kunde höchstwahrscheinlich
                  nicht zu Ihnen.
               

               Ist die Rolle des Vertrauten definiert, ist die oberste Aufgabenstellung, Vertrauen
                  zu schaffen, einen sicheren Raum zu bieten, Buddy zu sein. Vertrauter sein heißt,
                  sich das anzuhören, was der Kunde sonst niemandem erzählt.
               

               Ein Leuchtturm dagegen hat die Funktion, richtungsweisend für Kunden zu sein und sie
                  sicher durch Untiefen zu leiten. Er muss leuchten, wenn ein Kunde gerade in eine Gefahrenzone
                  steuert, und ihn so vor Unheil bewahren.
               

               Eine Rolle assoziiert bestimmte Eigenschaften mit der Person, die die Rolle innehat.
                  Sie definiert ganz klar, wie man arbeitet und in welcher Mission man unterwegs ist.
                  Man muss sich immer sicher sein, dass man die Rolle auch einnehmen möchte, dass sie
                  zu einem passt. Es hat nämlich keinen Sinn, beispielsweise gerne Sparringspartner
                  sein zu wollen, wenn man nicht sehr kommunikativ ist und Rhetorik nicht unbedingt
                  zu den eigenen Stärken zählt. Sehen Sie dazu das Kapitel 9 »Der Mensch als Marke in der Rhetorik«.
               

               Auch für den Text sind Rollen wichtig, was im Kapitel 4 »Der Mensch als Marke in der Textentwicklung« beschrieben wird. Sie sind nämlich
                  elementar für die Menüstruktur der Website und geben dem Texter Hinweise darauf, was
                  er konkretisieren kann. Beispielsweise wie jemand persönlich seine ausgesuchten Rollen
                  ausfüllt und was ihm dabei wichtig ist. Die Rolle hat auch Einfluss auf die Bildsprache,
                  sehen Sie dazu das Kapitel 5 »Der Mensch als Marke in Design und Visualisierung«.
               

            

            
               
                  Wirkungsgrad
                  

               

               Dieser Teil der Positionierung beschäftigt sich mit der Frage, was die eigene Arbeit
                  beim Kunden bewirken soll. Sie legen also den Wirkungsgrad der eigenen Tätigkeit beim
                  Kunden fest. Auch hier werden Sie sich selbst oder Ihrem Kunden helfen müssen, denn
                  die wenigsten können hier eine konkrete Auflistung aus dem Stehgreif erstellen. Es
                  ist deshalb hilfreich, mit folgenden Fragen zu arbeiten:
               

               
                  	◾

                  	
                     Was soll sich beim Kunden, beim Auftraggeber hinterher 
verändert haben?
                     

                  

                  	◾

                  	
                     Was fühlt der Kunde, nachdem Sie Ihre Arbeit beendet haben?

                  

                  	◾

                  	
                     Was wird Ihrem Kunden durch Ihre Arbeit ermöglicht?

                  

               

               Es sollten fünf Aussagen definiert werden, an denen sich Ihre Arbeit im Vorher-Nachher-Vergleich
                  messen lässt. Achten Sie darauf, dass die Aussagen so konkret wie möglich sind und
                  sich nicht mit Allgemeinheiten auseinandersetzen, die nicht wirklich fassbar sind.
                  Damit setzt sich die Person, die positioniert wird, auch mit der eigenen Benchmark
                  auseinander und definiert für sich selbst, was Kunden mindestens von ihrer Arbeit
                  erwarten können.
               

               Folgende Beispiele aus unterschiedlichen Branchen zeigen Ihnen, wie die Antworten
                  aussehen können:
               

               »Mir/uns ist wichtig in meiner/unserer Arbeit, dass …«

               Für Coaches und Trainer:

               
                  	◾

                  	
                     »… Sie lösungsorientiert handeln.«

                  

                  	◾

                  	
                     »… Sie Verantwortung übernehmen.«

                  

                  	◾

                  	
                     »… Sie mutige Entscheidungen treffen.«

                  

               

               Für Kieferorthopäden:

               
                  	◾

                  	
                     »… Menschen hinterher selbstbewusster sind.«

                  

                  	◾

                  	
                     »… Menschen wieder gerne lachen.«

                  

               

               Für IT-Firmen:

               
                  	◾

                  	
                     »… Komplexes vereinfacht wird.«

                  

                  	◾

                  	
                     »… Sie sich sicherer fühlen.«

                  

               

               Für Architekten:

               
                  	◾

                  	
                     »… Sie sich angekommen fühlen.«

                  

                  	◾

                  	
                     »… Lebensraum entsteht.«

                  

                  	◾

                  	
                     »… Raum und Menschen in Einklang kommen.«

                  

               

               Für Heizungstechniker:

               
                  	◾

                  	
                     »… Kunden hinterher ein größeres Umweltbewusstsein haben.«

                  

                  	◾

                  	
                     »… Kunden ein effektives wirtschaftliches Gesamtsystem für die nächsten Jahre bekommen.«

                  

                  	◾

                  	
                     »… Sie nicht im Kalten sitzen.«

                  

               

               Die definierten fünf Sätze werden im Übergang zur Vermarktung der Personal Brand für
                  unterschiedliche Zwecke verwendet. Sie sind Bestandteil im Verkaufsgespräch, im Text,
                  in der Darstellung, in der Außenkommunikation und haben Auswirkung auf alle weiteren
                  Bereiche, die in diesem Buch behandelt werden. Mit deren Hilfe können Sie ganz klar
                  benennen, was sich bei den Kunden verändert, sobald die Personal Brand ans Werk geht.
               

               Das Schöne an diesen Formulierungen ist, dass die Aussagen direkt von der Person kommen,
                  die sich vermarkten möchte. Damit sind sie authentisch, echt und auch erlebbar, wenn
                  ein potenzieller Kunde später in Kontakt kommt.
               

            

         

         
            
               Big Picture/Vermächtnis
               

            

            Begleiten Sie mich nun in den nächsten Themenraum. Dieser Raum öffnet den Blick für
               Zukünftiges. Sagen Sie Ihrem Kunden, er solle sich jetzt vorstellen, er könne einen
               Zeitsprung machen und 50, vielleicht 100 Jahre in die Zukunft sehen – was werden seine
               Kunden über ihn sagen beziehungsweise an seine Nachkommen über ihn weitergegeben haben?
               Oder anders gesagt: Was ist als Marke sein »Warum«?
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