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Vorwort

»Das ist ja'ne Markel« — das sagen wir nur iiber die Profiliertesten
und Erfolgreichsten im Business. Uber diejenigen, die mit Charme
und Kompetenz, mit Emotion und Eloquenz {iberzeugen. Die im
Gedichtnis bleiben. Die im besten Sinne merk-wiirdig sind. Denn
dann werden Personlichkeiten zu positiven Marken. Marke kommt
von »merken«, und wir merken uns, wer »markant« ist. Nur wer ein
Profil hat, kann Abdriicke hinterlassen.

Wenn Sie nicht zu jenen gehoren, die stromlinienférmig und an-
gepasst durchs Leben schwimmen, dann ist dieses Buch genau rich-
tig fuir Sie. Dr. Christiane Gierke ist Expertin in Sachen Personlich-
keitsmarketing und vermittelt Ihnen in diesem Buch pointiert
die richtigen Instrumente, um sich als Powerpersonlichkeit, als
ECHTE Personlichkeitsmarke, zu positionieren.

Raus aus der grauen Masse! Sie gehoren nicht zum Typ, der stromli-
nienférmig und angepasst durchs Leben und durch die Business-
welt schwimmt. Zu allem »Ja und Amen« sagen? Das ist nicht Thr
Ding. Sie sind nicht austauschbar und lassen sich nicht von Ihren
Zielen abbringen. Soweit die Theorie — doch die Praxis macht es ei-
nem nicht immer leicht, tatsichlich in jeder Situation einen profes-
sionellen Auftritt zu wahren. Fundiertes Fachwissen im (Arbeits-)
Leben ist dabei nur die halbe Miete. Auf der Gewinnerseite ist derje-
nige, der vor allem mit seiner Personlichkeit tiberzeugt. Der den
vielschichtigen Anforderungen im Geschiftsleben souverin gewach-
sen ist und dabei absolut authentisch bleibt. Der seine persénlichen
Stirken kennt und sich marktgerecht zu positionieren weif3. Keine
Frage, dass dies nicht immer einfach ist.

Ein Patentrezept nach Schema F ist hier nicht gefragt. Vielmehr
stehen Sie in Threr Individualitit im Zentrum. Nicht Manipulation,
sondern Ganzheitlichkeit. Keine plumpen, aufgesetzten Verhaltens-
regeln, sondern nachhaltiges Lebenskonzept. Hier geht es nicht um
penetrante »Hoppla-jetzt-komm-ich-Mentalitit«, sondern um wahre
»I-dentity«.

Dieses Buch gibt Thnen pointiert und kompetent die richtigen
Instrumente an die Hand, wie Sie mit fokussiertem Persoénlichkeits-
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marketing Threr unverwechselbaren Identitit gerecht werden und
sich zielsicher im Markt platzieren.

Die Werbetrommel in eigener Sache zu rithren, muss nicht mit
dem Ruch der AnstoRigkeit behaftet sein, wenn Thr Personlich-
keitsmarketing Herz, Hirn und Humor hat. Hier erfahren Sie wert-
volle Impulse, um Thre Intelligenz(en) nachhaltig zu entwickeln.
Um Thre Kernkompetenzen nachhaltig zu stirken und diese zu
kommunizieren. Zielgenaue Ubungen und praxisorientierte Check-
listen helfen, frische und solide Perspektiven fiir Arbeit und Leben
zu entwickeln.

Frei von leeren Floskeln und nichts sagendem Marketingvoka-
bular zeigt Thnen Christiane Gierke, selbst mit ihrer wachsenden
Marketing-Agentur auflergewohnlich erfolgreich, konkrete Wege zur
effizienten und profitablen Positionierung am Markt. Wer authen-
tisch ist, itberzeugt! Und ist raus aus der grauen Masse.

Mit Persénlichkeitsmarketing Threr I-dentity zum »Unternehmen
Erfolg«.

Ich empfehle es voll Uberzeugung — die Idee wie dies Buch!

Hermann Scherer
Unternehmen Erfolg

www.scherer.us



Auf ein Wort

Liebe Leserinnen und Leser,

Sie sind ...

® gerade auf der Suche nach dem Job, der Sie fir die ndchste Zeit
gliicklich machen wird ... als Einsteiger, Umsteiger oder Aufsteiger

@ interessiert daran, lhre ndchsten Karriereschritte so zu planen, dass
das Ganze einen Sinn ergibt

® Hochschulabsolvent, Fachhochschiler, ambitionierter Lehrling oder
Meisterschuler

® selbststéndig, freiberuflich ... eine Einzelfirma oder Ich-AG

® Existenzgriinder ... oder planen ein Start-up

@ in der Uberlegung, aus lhrer momentanen Situation »auszusteigen«
und sich anders zu positionieren, starker selbst zu verwirklichen —
und wollen dabei nicht weniger, sondern eher mehr verdienen?

... dann wird Persénlichkeitsmarketing Sie voranbringen!
Und dann ist dieses Buch richtig fiir Sie!

Wenn Sie gerade in der heutigen Zeit des unaufhoérlichen Selbst-
Veroffentlichens Vieler iiber Social Media-Plattformen als echt, als
sympathisch, als kohirent empfunden werden wollen, brauchen Sie
eine wert(e)volle Positionierung als zuverlissige, positive Personlich-
keitsmarke. Sie brauchen eine I-dentity, die echt ist. Die auf Werten
und Wahrheiten beruht. Die lange trigt und damit Orientierung
gibt.

Denn wir alle bewegen uns nicht nur im realen geschiftlichen
und privaten Leben, sondern zunehmend in virtuellen Netzwerken,
in denen noch viel mehr Menschen auf uns aufmerksam werden
(konnen) als bisher. Dazu gehdren Business-Plattformen wie xing
oder LinkedIn, Social Media-Plattformen wie Facebook, MySpace,
YouTube, Clipfish und die vielen weiteren Video- und Audio-Platt-
formen, Experten-Netzwerke wie Competence Site und Experten.de,
Blogs und Foren sowie Microblogging-Dienste wie Twitter oder
Buzz oder Foursquare undundund.
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Personlichkeitsmarken ragen aus diesem riesigen Gewebe wie
Leuchttiirme empor. Wo das Internet bald zum tiberall verftigbaren,
(iber)fordernden »Outernet« wird, bieten sie Klarheit und
Orientierung.
Das ist attraktiv! Das ist wertvoll!

Das begeistert und zieht andere Menschen an!

»Das ist ja'ne Markel« — wer das iiber sich hort, der hat den
Wow-Faktor! Werden Sie zum Begeisterer!

Dieses Buch macht Ihnen viele Ideen-Angebote. Einige Modelle
werden Sie weit fithren und weit in die Zukunft begleiten — wenn
Sie das mochten. Bedienen Sie sich aus dem Angebot an Strategien
und Erfolgsmodellen — und passen Sie sie an Ihre aktuelle Situation
an. Alle Strategien bauen modulartig aufeinander auf, d. h., Sie
kénnen sich einzelne Module und Ideen herausgreifen, die gerade
in der aktuellen Situation Ihre Zielsetzung voranbringen werden.
Jede(s) wird funktionieren.

Sie konnen dieses Buch auch als Thren langfristigen Begleiter be-
trachten, denn einige der Module »fiir Fortgeschrittene« werden Sie
linger einsetzen — strategische Ausrichtungen sind grundlegend
und nicht kurzfristig. Daher ist es umso wichtiger, dass sie auf
Ihrem UREIGENsten Wertesystem, auf Ihren persénlichen Zielen,
auf Threr zur I-dentity entwickelten, authentischen Personlichkeit
beruhen.

Zwei Dinge will ich Thnen noch wiinschen — und ich weif3, dass
sie eintreten werden: Viel Spafd beim Aufbau Ihrer I-dentity
... und viel Erfolg mit Persénlichkeitsmarketing!

Christiane Gierke

Gerne stehe ich fiir Thre Fragen, Ideen und Meinung zur
Verfiigung: www.text-ur.de
www.persoenlichkeitsmarketing.de
twitter.com/c_gierke
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~ Pre-Phase: Markt-
faktor I-dentity - das ist
Personlichkeitsmarketing

»Eine Personlichkeit ist der Ausgangspunkt und Fluchtpunkt alles dessen,
was gesagt wird, und dessen, wie es gesagt wird.«
Robert Musil (1880-1942), dsterr. Dramatiker, Erzihler und Essayist

Warum lieben Tausende von Menschen ein kleines franzosisches
Auto, das aussieht, als ob es grofle Augen hitte? Ist es ein so viel
besseres Auto als die anderen? Nein. Es wird geliebt, weil es einen
anguckt wie ein Mensch; es hat Personlichkeit. Warum haben Zehn-
tausende von Menschen heifl und ewig lang ein piependes Stiick
Plastik namens Tamagotchi gehitschelt und gepflegt? Ist es kostba-
rer als anderer Elektrospiel-Schnickschnack? Nein, es hat Person-
lichkeit. Was ist mit Furby, CyberDog, Santa Claus, Osterhase,
Milka-Kuh, Birenmarke-Bir, Hush Puppies usw.?

Was macht sie so besonders? Es sind nur Produkte, Symbole und
Marketingstrategien. Es sind eigentlich marktkonforme Produkte,
die in Massen hergestellt und genutzt werden, und doch heben sie
sich auf emotionale Weise aus dem Markt hervor.

Sie sind in besonderer Weise »aufgeladen«. Sie sind »aufgeladen«
mit Personlichkeit. Es sind nur Dinge, und doch wird ihnen eine
»Personlichkeit« mit offensichtlich einer Reihe positiver Eigenschaf-
ten zugeschrieben. Eine Personlichkeit, die Sympathie erweckt, die
sie aus der Masse heraushebt, die stindig selbst fir sich wirbt.



012 | 013

Personlichkeitsmarketing
- authentisch zu mehr Berufserfolg

» Natiirlich ist »Personlichkeit« nicht der einzige Grund, warum
diese Produkte, Marken und Symbole erfolgreich sind — erfolgrei-
ches Marketing ist wie jeder Erfolg niemals monokausal. Doch be-
trachten wir die Frage »was macht auf einem Markt erfolgreich,
und dazu gehort auch der berufliche Erfolg, so zeigt sich offensicht-
lich eine Faktorenkette: Personlichkeit = Besonderes (auch unter
Gleichen) = positive Emotion = »Habenwollen«.

//Der Trend geht weg von der Gleichférmigkeit

Gleichférmigkeit bestimmt die Wirtschaft in weiten Teilen und
vielen Aspekten: Gleichférmige Artikel = Massenartikel lassen sich
giinstig produzieren und immer gleich einsetzen. Massenartikel
sind (preis)glinstig, genormt und funktionieren in voraussehbarer
Weise — geniale Impulse indes wird man von ihnen eher weniger er-
warten kénnen.

Gleichférmigkeit bestimmt zu groflen Teilen auch noch die Per-
sonalpolitik in Unternehmen, die optimal angepasste Bewerber,
Trainees und Mitarbeiter (im Sinne von »Massenartikel« oder »mas-
senkonforme Artikel«) selektiert. Und belohnt, also beférdert. Unter
»optimal angepasst« wird dabei eher die Subordination unter hierar-
chische Strukturen und in vorgefertigte Erwartungsfelder verstan-
den, weniger noch die Flexibilitit als Merkmal des in den Stirken
seiner Personlichkeit gefestigten Menschen, des Mitarbeiters,
Bewerbers.

Doch ein Umkehrtrend deutet sich bereits an: Immer ofter hort
man von Personalern, dass sie sich weniger smarte ICHlinge wiin-
schen, die sich als gestylte Produktmarke begreifen und sich mit
Marketingvokabular verkaufen, sondern mehr (soziale und emotio-
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nale) Kompetenzen, da diese entscheidend sind fiir Fithrungsperso-
nen. Personlichkeiten mit aufergewshnlichem Format — statt Perso-
nal mit gewohnlicher Form!

I-dentity — mit EIGEN-HEIT erfolgreich sein

> Kurz: Die heute noch geforderte oder zulissige Gleichférmigkeit
wird sich in Zukunft immer weiter auflosen, denn die »Marktbe-
dingungen« fiir junge aufstiegswillige und iltere wechselwillige
Arbeitnehmer, High Potentials, Firmengriinder und Freiberufler
indern sich dramatisch — in doppelter Hinsicht:

o01. Der Markt wird héarter. Arbeitnehmer wie Selbststéndige werden im-
mer schneller, immer friiher im Unternehmen oder auf dem Markt
Verantwortung Gbernehmen (missen), auch Flihrungsverantwortung.
Sie werden schneller und »unbarmherziger« an ihren Erfolgen gemes-
sen. Und schneller abgestraft werden.

02. Die Themen werden weicher: Gleichzeitig sind zu Beginn des 6. Kon-
dratieff-Zyklus folgende Trends zu beobachten: Die Gesellschaft hat
ein gesteigertes Bedirfnis nach Gesundheit, Individualisierung, Well-
Being, Anti-Aging, Cocooning etc.

Kondratieff-Zyklen

| Informationstechnik | Biotechnologie
. Information | Well-Being
| Kommunikation | Individualisierung

5.Kondratieff ‘ 6.Kondratieff

1990 2020
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Und es ist keine gewagte These: Dieser Trend der stirkeren Indi-
vidualisierung und des »In-Sich-Wohlfiihlens« wird sich unterstiit-
zend auf das Konzept der I-dentity auswirken! Betrachten Sie sich
damit ruhig schon mal als Vorreiter!

Kondratieff-Zyklen

Aus der Beobachtung von Zeitreihen wirtschaftlicher Indikatoren lei-
tete der Okonom Nikolai Kondratieff in den Zwanzigerjahren des vori-
gen Jahrhunderts den Schluss ab, dass die wirtschaftliche Entwick-
lung in den Industriestaaten in Wellen erfolgt. In diesen Perioden, sie
dauern zwischen 40 und 60 Jahre, wechseln Aufschwung- und Ab-
schwungphasen ab. In diesen Rezessionsjahren werden meist wichti-
ge Basisinnovationen entwickelt, die eine neue Phase einlauten.

Das ist zunéchst natirlich nur eine Theorie, da erst vier von sechs
Wellen abgeschlossen sind und es auch unterschiedliche
Schwingungsbreiten gibt.

//Gestiegene Anforderungen an (Selbst-)Fiihrungskompetenz

Jetzt kénnte man annehmen, dass sich diese beiden Trends in
ihren Anforderungen diametral gegeniiberstehen. Das werden sie
in gewissen Bereichen auch tun. Aber sie bedeuten eines ganz ge-

wiss und da verstirken sie sich: Sie werden kiinftig noch viel stirke-

re personliche, soziale und Fithrungskompetenzen benétigen als
jetzt!

Gleichférmigkeit und Angepasstheit als Kernkompetenzen
(»Kardinaltugenden«) des einzelnen Marktteilnehmers (egal, ob
Festangestellter oder Freiberufler) gehoren dem »alten Paradigma«
an. Jetzt ist I-dentity statt marktkonform ausgerichtete »Ich-Marke«
gefragt!

015
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Der Wandel (»neues Paradigma«)

Hierarchische Organisation von
Wirtschaft und soziopolitischem
System: Hierarchie bedeutet
etymologisch: »heilige Ordnung«.

Enthierarchisierung -> veranderte
Marktbedingungen: Innovation,
Kreativitat, Entrepreneurship, Mar-
kenbewusstsein (unter Personlich-
keitsaspekten), Innovation, geistige
Flexibilitat etc.

Karriere/Berufserfolg konnte bei
optimal angepasstem Verhalten
»ersessen« werden.

Karriere wird befdrdert durch
Investment in sich selbst.

Karrierevoraussetzung = optima-
le Angepasstheit

Karrierevoraussetzung = authenti-
sche Stérken + Arbeit an Schwéchen

Vereinzelt

Vernetzt

Zugespitzt: »Ich-Marketing«:

Die Personlichkeit ordnet sich
der Marke unter.

»Persodnlichkeitsmarketing«:

Die Marke ordnet sich der
Personlichkeit unter.

Marken-Menschen sind bedingt
erfolgreich, weil sie mégliche
Abweichungen zwischen Marke
und Inhalt in Kauf nehmen mus-
sen und teilweise als »aufge-
setzte Karrieristen« empfunden
werden.

»lch mache alles richtig« — diese
Menschen mdgen wenige.

Persénlichkeits-Menschen sind un-

abéanderlich (nahezu zwanghaft) er-

folgreich, weil sie eine authentische
Marke sind und auch so empfunden
werden. Er-folg: er-folgt auf Tun.

»lch kann und bin so richtig« — die-
se Menschen Uberzeugen (auch in
der Wirtschaft) von alleine.
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I-dentity: PowerPersoénlichkeit mit Werten b@w

Um persénliche Ziele (Karriereziele, Lebensziele) erfolgreich le-
ben zu konnen, braucht es ein starkes Eigen-Konzept: die I-dentity.

® | steht flr ICH (»l«) = der Selbstdefinition der eigentlichen Werte
(»inner beliefs«)

® | steht fur Intelligenz (»intelligence«) — und zwar fir ganzheitliche
(ab Seite 43)

® |-dentity = Identitat: hat einen ganzheitlichen Ansatz, der auch
Authentizitat, Eigenheit, Individualismus, Kompetenzen, Intelligenzen
und emotionale wie soziale Aspekte der Personlichkeit umfasst

I-dentity:

® Die authentische, mit lhren inneren Werte identische Persénlichkeit
entwickeln rsp. starken

® Kernkompetenzen starken zum Expertenstatus

® Potenziale (Kompetenzdefizite) entwickeln

® Unter Sinn-Aspekt: Welchen Sinn bringe ich in den Markt, und
welchen Sinn kann ich fir mich erhalten.

Und wie diese entwickelte Identitit im Markt strategisch positio-
niert wird — schlieflich ist dies ein Marketing- und kein Mirchen-
buch —, das ist Personlichkeitsmarketing.
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Personlichkeitsmarketing:
Kommunikation liber I-dentity

»Bei den Erfolgsmenschen ist meist der Erfolg grofser als die
Menschlichkeit.«
Daphne du Maurier (1907-1989), engl. Schrifistellerin

» Genau an dieser Stelle wird sich Thre I-dentity im erfolgreichen
Personlichkeitsmarketing unterscheiden: Erfolgsmenschen mit
Menschlichkeit.

Personlichkeitsmarketing

® |st ein »achtsames Marketingmodell«

® Beruht auf der Kommunikation der entwickelten |-dentity nach
auBen

® Definiert Ziele, die nach einiger Zeit Uberpriift werden

® |st auf langfristigen Erfolg unter spezifischer Erfolgsdefinition hin
angelegt (Perpetuierung)

® Bedarf einer PowerPersonlichkeit, die bewusst wert-volle Ziele an-
geht

® Nutzt das funktionierende strategische Marketinginstrumentarium

Auf dem immer hirter umkimpften Arbeitsmarkt, aber auch un-
ter Freiberuflern und Griindern, wird es ohne Personlichkeits-
marketing in Zukunft nicht mehr (gut) gehen. Wer sich nicht sicht-
bar macht, der wird iibersehen. Wer sich nicht hérbar macht, von
dem wird man bald nichts mehr héren. »Publish or perish« — versf-
fentliche oder du verschwindest — hief} es schon immer wenig zart-
fuhlend auf dem Wissenschaftsmarkt.

Weder Thr Unternehmen noch der Markt hat eine Holschuld, sich
zu informieren, was gerade SIE so besonders macht, was Sie be-
sonders gut kénnen, was Sie dem Markt und dem Unternehmen
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Besonderes geben konnen. Sie haben da eine Bringschuld. Auf
Dauer werden Sie auch nicht still und ruhig im Turmzimmerchen
Thres Unternehmens sitzen bleiben kénnen und sich vom zwar kar-
gen, aber regelmifligen Essen ernihren, das man Ihnen zugesteht.
Auf Dauer kommt der dicke Konig oder der schlanke Unterneh-
mensberater und schmeifit sie raus.

Spitestens dann packen Sie schleunigst Thre Kenntnisse und
Kompetenzen in ein Sickchen, machen einen Marktstand auf und
bieten Thr Kénnen feil.

SIE aber als aktive PowerPersonlichkeit tun das schon vorher, als
Investition in Thre Berufsbiografie und in Thre eigene Zukunft.

Berufsbiografie: Vom Woher zum Wohin

> »Berufsbiografie« heif$t zunichst mal: »Ich ziehe Bilanz — fiir
mich ... und fiir ein Unternehmen, in dem ich kiinftig einsteigen
oder aufsteigen will.« Insofern sind es die »Hausaufgaben, die je-
der Bewerber macht. In der Berufsbiografie versammeln Sie alle
wichtigen Argumente, die fiir Sie als Bewerber oder Markteinsteiger
sprechen. Dort sammeln Sie

alle jobrelevanten Informationen und Aussagen Uber sich,
Ihre Ausbildung,

Ihr Kénnen und

Wissen sowie

Referenzen und Belege Uber |hr Kénnen.

Die Berufsbiografie ist wie der Business-Plan fiir Existenz-
grinder.
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//Forderliche Glaubenssatze

Berufsbiografie: Das heiflt im Rahmen des Personlichkeits-
marketings aber auch, Ihre beruflichen Ziele zu formulieren und
Thre Lebensbiografie mit beruflichen Erfolgsschritten zu verkniip-
fen. Erfolgsschritten, die Sie erleben wollen. Die Sie erleben kénnen,
wenn Sie sie in Ziele umsetzen. Ziele, die Sie erreichen kénnen,
wenn Sie sich die Kompetenzen dazu verschaffen und auch das
Selbst-Bewusstsein. Dazu miissen Sie aber beférdernde Unter-
stiitzer erkennen und nutzen.

Glaubenssitze fangen oft mit »ich bin« und »ich kann« bezie-
hungsweise »ich bin nicht« oder »ich kann einfach nicht« an, z. B.:

Forderliche Glaubenssiatze Hinderliche Glaubenssitze

Das ist mein spezielles Talent! Das hab ich noch nie gekonnt.

Ich weiB, dass ich so was schaf- | Das wiirde ich mich nie trauen.
fen kann./Ich hab das schon mal

geschafft.

Ich bin echt Klasse in ... Das ist nichts flr mich!

Das fallt mir leicht! Das ist nicht mein Ding!
Natirlich hab ich verdient, was Das hab ich eigentlich nicht ver-

ich erreiche; ich hab ja auch da- dient.
flr gearbeitet.

Friher hat mir xy immer so viel Ich war schon der Schule schlecht
SpaB gemacht./Sport hat mir in Mathe.
schon immer viel SpaB ge-

macht.
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Forderliche Glaubenssitze Hinderliche Glaubenssétze
Ich hab schéne Augen/Beine/ So attraktiv werde ich nie sein./Ich
Haare/ein strahlendes Lacheln/ bin viel zu dick.

eine gute Ausstrahlung.

Geld haben ist etwas Feines. Eigentlich hab ich kein Verhéltnis
zum Geld.

Menschen md&gen mich einfach. Mich kann man doch nicht lieben.

Ich geh gern mit Menschen um. Ich hasse es, vor vielen Menschen
sprechen zu missen.

Mit Humor geht alles leichter. Ich kann einfach kein MaB halten.

Ubung: Nehmen Sie sich eine ruhige Minute Zeit. Machen Sie sich b@w
lhre jeweils fiinf wichtigsten Glaubenssitze klar. Beenden Sie die Ubung
auf jeden Fall mit einem férderlichen Glaubenssatz im 2. Abschnitt —
denn der »letztbedachte« bleibt am starksten hdngen und wird Sie Gber
den Tag begleiten.

Meine Glaubenssétze, die mich behindern:

01.

02.

03.

04.

05,
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Meine Glaubensséatze, die mich férdern:

01.

02.

03.

04.

05,

Keine Frage, was Sie jetzt tun werden: lhre unterstiitzenden
Glaubenssétze fur lhr Persdnlichkeitsmarketing nutzen und Ihre hinder-
lichen Glaubenssétze in positive Ziele umwandeln. Dazu mehr im
Internet-Workshop zu diesem Buch.

Vom Wollen zum Konnen

» Und dann gibt’s da noch die »Wolltes«. Das sind mogliche Er-
folgswiinsche, die uns viel Antrieb geben kdnnen — wenn sie denn
mit unserer Zielhierarchie und unseren Werten zu tun haben: »Ich
wollte, ich wiirde mich trauen, in Konferenzen auch auf Englisch zu
antworten.« »Ich wire so gern schlagfertiger.« »Ich hitte so gerne
mehr Ausstrahlung und wiirde iiberzeugender wirken.«

Das eine ist Kdénnen, das konnen Sie erwerben. Das andere sind
Qualititen, die charismatisch sind. Charisma ist eine stark beriih-
rende und uiberzeugende Ausstrahlung — die Menschen nur haben,
wenn sie mit sich, Ihren Werten und Uberzeugungen im Reinen
sind, diese weitestgehend leben und umsetzen kénnen. Vielleicht ei-
ne der Qualititen, die wir am meisten wollen — die wir aber nur tiber
gewisse Wege erreichen kénnen. Vor allem den, sich der Motivato-
ren, die einen steuern, bewusst zu werden und sie zu balancieren.
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» Perltaucher:
Personliche Ziele entwickeln

»Ich bin, was ich bin, weil ich getan habe, was ich getan habe.«
Elia Kazan (*1909), amerik. Filmregisseur und -produzent

» Um lhre interessante Personlichkeit und Ihr Charisma zu ent-
wickeln, tauchen Sie nach den Perlen, die Sie in Ihrem Leben schon
gesammelt haben. Perlen, das steht hier fiir die Dinge und Werte,
die Thnen wirklich wichtig sind. Gerade Menschen, die so bewusst
mit sich und ihrem Leben umgehen, wie Sie dies offensichtlich tun
(sonst wiirden Sie dieses Buch nicht lesen), haben oft sehr viele
Perlen. Gerade sie setzen sich damit oft hohe Maf3stibe, denen sie
gerecht werden, und viele Ziele, die sie erreichen wollen. Ziele, die
sie mit smartem Personlichkeitsmarketing auch (leichter) erreichen

werden.

Lebensziele und Berufsziele

» Ziele sind vielleicht die einzigen wirklichen Perpetua mobilia,
denn sie bilden die Motoren ihrer (eigenen) Umsetzung. Sie tragen
quasi die Kraft zu ihrer Erfiillung in sich, da sie Sie motivieren, all
Thre Kraft dafiir aufzubringen, zu sammeln und zu biindeln. Wenn
es die richtigen Ziele sind, d. h., wenn es »wert-volle« Ziele sind.
Wenn es Ziele sind, die Sie wirklich im Innersten erreichen wollen
— weil sie mit dem iibereinstimmen, was Sie wirklich wollen.
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//Personliche Ziele und persoénliche Werte sind kongruent

Kurz: Personliche Ziele beruhen auf personlichen Werten. Wenn
Sie sich — beruflich oder privat — Ziele setzen, die nicht mit Thren
innersten Wertvorstellungen iibereinstimmen, dann werden Sie nur
schwer die Kraft aufbringen, diese zu erreichen. Oder Sie werden sie
erreichen und dann woméglich nicht gliicklich tiber den Erfolg sein.
»Mogen all deine Wiinsche wahr werden« ist deshalb ein alter chi-
nesischer Fluch. Denn was Menschen sich wiinschen und was sie
wirklich erreichen sollten, um ihrem »inneren Weg« zu folgen und
um ihren inneren Einstellungen und Werten zu leben, differiert
hiufig.

Wer kennt nicht die Geschichten von ausgebrannten Jungmana-
gern, die in kurzer Zeit viel Geld verdient, tolle Autos gekauft, sché-
ne Frauen geheiratet, grofe Hiuser gebaut ... und dann tiefe Krisen
durchlebt haben. Sinnkrisen. Klar! Denn wenn diese Dinge nicht
den eigentlichen (in dem Sinne, dass sie dem Menschen nicht wirk-
lich »eigen« sind) Werten entsprechen, wird ihr Erlangen auch nicht
als gliicklich machender Erfolg empfunden.

Erfolg heiflt einfach, die richtigen Ziele zu erreichen. Die richti-
gen Ziele sind die, die mit Ihren persénlichen Werten in Uberein-
stimmung stehen.

//Sind Sie sich lhrer innersten Beweggriinde bewusst?

Obwohl also diese Werte die innersten Beweggriinde jedes Men-
schen sind, scheinen sich die wenigsten dieser Werte bewusst zu
sein. Machen Sie selbst den Test: Kénnen Sie spontan die drei
Werte nennen, die Thnen in Threm Leben am wichtigsten sind? Falls
nicht, dann ist die folgende Ubung richtig fiir Sie — ausfiihrlicheres
Arbeitsmaterial und Ubungen dazu finden Sie im Internet-Work-
shop zu diesem Buch.
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Ubung: Stellen Sie eine Liste der zehn Werte auf, die Ihnen fir Ihr
Leben wirklich wichtig sind. Nehmen Sie sich mindestens 20 Minuten
Zeit dafr, denn es ist wirklich viel schwieriger, als es klingt. Achten Sie
darauf, Worte zu nutzen, die grundlegende Werte und Geisteshaltungen
ausdriicken - also nicht: »ein schones Leben haben«, sondern »Freiheit,
Anerkennung, Begeisterung, Disziplin, Verlasslichkeit, Macht, Toleranz
etc.«. Es geht in dieser Aufstellung nur um Sie selbst, nehmen Sie keine
Rucksicht auf vermutete Anspriiche der Familie oder der Gesellschaft
an sie. Ganz wichtig: Bewerten Sie diese Werte nicht nach »erwiinscht,
»besser oder schlechter« oder »unerreichbarer Wunschtraume«. Wenn
Frieden flr Sie ein Wert ist, dann schreiben Sie ihn auf.

Meine zehn wichtigsten Werte fiir mein (privates) Leben:

01. 06.
02. 07.
03. 08.
04. 09.
05. 10.

Stellen Sie jetzt eine zweite Liste von zehn Werten auf, die Thnen
in beruflicher Hinsicht wichtig sind. Machen Sie sich dabei frei von
Vermutungen nach dem von Threm jetzigen oder kiinftigen Arbeit-
geber erwiinschten Wertesystem und von dem, »was der Markt ver-
langt«. Seien Sie auch hier mdglichst prizise, indem Sie grundlegen-
de Vokabeln suchen wie »Abwechslung, Gerechtigkeit, Kompetenz,
Fithrung, Kreativitit, Teamgeist, Gestaltungsfreiheit, Freizeit, Tradi-
tion, Prestige, Puinktlichkeit etc.«. Sie sollten sich auch fiir diese
Aufstellung mindestens 20 Minuten Zeit nehmen.

b@w
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Meine zehn wichtigsten Werte fiir mein berufliches Leben und
meine Arbeit:

01. 06.
02. 07.
03. 08.
04. 09.
05. 10.

Gleichen Sie diese beiden Listen miteinander ab. Finden sich
Werte gleichermafien auf beiden Listen? Finden sich widersprechen-
de Werte? Wenn Thnen im privaten Leben die Familie ein wichtiger
Wert ist, im beruflichen Leben aber Abwechslung, Freiheit oder
Wettbewerb, kann das auf einen Wertekonflikt hindeuten.

Stellen Sie jetzt die dritte Liste auf. Nehmen Sie dabei die Per-
spektive des Unternehmens ein, fiir das Sie arbeiten oder arbeiten
mochten. Wenn es eine schriftliche Unternehmensphilosophie hat,
dann wird diese mit grofster Wahrscheinlichkeit eine ganze Reihe
von Unternehmenswerten umfassen. Auch Stellenanzeigen und
Imagebroschiiren lassen gute Riickschliisse auf das Wertesystem des
Unternehmens zu. Berticksichtigen Sie speziell Werte, die an Threm
Arbeitsplatz gefordert sind, etwa Leistung, Selbststindigkeit, Zuriick-
haltung, Effektivitit, Effizienz, Beharrlichkeit, Kontrolle. Fiigen Sie
gegebenenfalls die Werte hinzu, die Thre spezielle Branche oder Thr
Markt erwartet, etwa Flexibilitit, Serviceorientierung, Diplomatie,
Seriositit, Reiselust, Innovation, Schnelligkeit etc. Achten Sie da-
rauf, dass Sie wirklich Werte bezeichnen, und nicht etwa Fihigkei-
ten und Wissensbeschreibungen oder erwiinschte Verhaltensweisen.
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Die zehn wichtigsten Werte aus Sicht meines (kiinftigen)

Arbeitgebers:

o1. 06.
02. 07.
03. 08.
04. 09.
05. 10.

//Wertesysteme sind auf Erfolg hin angelegt

Wenn Sie jetzt die Ergebnisse der Listen abgleichen, dann werden
Sie sich vermutlich erst einmal wundern. Aus der Erfahrung mit der
»Wertearbeit« kann man sagen, dass die meisten Menschen nahezu
erstaunt dariiber sind, was ithnen wirklich wichtig ist — und was sie
bisher vielleicht mehr oder minder von anderen iibernommen haben,
wohin sie sozialisiert worden sind und welche Wertesysteme sie als
»passend« oder »positiv sanktioniert« empfunden haben. Denken
Sie daran, dass Werte nicht »gut« oder »schlecht« sind. Das Werte-
system Threr Umwelt, Thres Partners oder Thres Arbeitgebers ist ge-
nauso plausibel und »wahr« wie IThres, es ist auf einen gewissen
Erfolg hin ausgerichtet. Und das ist Thres auch - vielleicht ohne dass
Sie sich dessen bewusst sind —, denn Erfolg macht Freude. Und im
Allgemeinen ist die menschliche Natur physiologisch und psycholo-
gisch darauf ausgerichtet, Freude zu erleben. (»The pursuit of happi-
ness« ist in den USA daher pragmatischerweise ein verfassungs-
mifiges Recht.)
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//Ziele - in Aktion umgesetzte Werte

Nach dem Wundern werden Sie wahrscheinlich ins Griibeln
kommen. Sie haben ein Gefiihl dafiir bekommen, was die Perlen in
Threm Leben sind — und ob Sie diese leben (kénnen). Ob Sie eine
Ubereinstimmung zwischen Thren eigentlichen Werten und den
gelebten personlichen und beruflichen Zielen erleben. Oder ob
Sie »Perlen vor die Siue werfen«. Ob Sie die Hierarchie Threr Ziele
vielleicht noch einmal tiberdenken sollten.

Doch warum sollten Sie das tun — bisher ging es doch vielleicht
auch irgendwie gut? Ganz einfach: Sie werden nur einhundertpro-
zentige Leistung geben konnen, wenn Sie an das glauben (kénnen),
was Sie tun! Nur dann koénnen Sie das Feuer der Begeisterung in
sich und in anderen entfachen! Und nur dann kénnen Sie als au-
thentische und selbst-bewusste Personlichkeit wahrgenommen wer-
den - als die I-dentity, die fuir das Personlichkeitsmarketing notig
ist.

Zielhierarchien entwickeln

> Um Ziele zu erreichen, miissen wir uns entscheiden. Ent-schei-
den, das bedeutet auch immer, man scheidet von etwas; man zieht
eine Sache, ein Ziel, einen Wert dem oder den anderen vor.

Ent-scheidungen zu fillen ist nicht immer leicht. Gerade wenn es
um Zielhierarchien geht, sind Entscheidungen zwar von grundle-
gender Bedeutung, aber uns nur selten bewusst. Ubrig bleibt ein
schlechtes Gefiihl — oder eben jetzt die Frage, ob man wirklich nach
seinen Perlen getaucht hat.
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//Hilfreiche Methoden zur Entscheidungsfindung

Um die verschiedenen Alternativen einer Entscheidung gegenei-
nander abzuwigen, gibt es verschiedene Methoden.

1. CAF (Consider All Facts)

Die Methode CAF von Edward de Bono eignet sich besonders da-
zu, die Randbedingungen einer Entscheidungssituation zu erfassen
und mit in die Entscheidung einfliefen zu lassen.

Beispiel fiir CAF
Wenn Sie sich ein Auto kaufen wollen, gibt es bei der Entscheidung
u.a. die folgenden Faktoren zu berlcksichtigen:

Marke

Einsatzgebiet des Autos

Kosten

Finanzierungsmdoglichkeiten

Gebraucht oder neu?

Farbe

Verbrauch

Inlandischer oder auslandischer Wagen?
PS/KW-Zahl

GroBe des Wagens

Sicherheit

Extras

Sicherheitsaspekte

Folgekosten

Wie wird er meiner Frau/meinem Mann gefallen?
usw.

Nicht alle Einflussfaktoren bei CAF sind gleich bedeutungsvoll.
Sortieren Sie deshalb Ihre Liste, indem Sie die wichtigsten Einfluss-
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faktoren nach oben stellen und die weniger wichtigen weiter unten
anfiigen. Sie kénnen Thre Ergebnisse des CAFs wie eine Checkliste
benutzen. Bei der Entscheidung nehmen Sie Thre Liste zur Hand
und priifen die verschiedenen Alternativen anhand der einzelnen
Punkte. CAF ist auch eine gute Basis, um im Anschluss daran ein
PMI durchzufiihren.

2. PMI (Plus-Minus-Interesting)

... heiflt die Methode, die es Thnen erméglichen soll, die positiven
und negativen Aspekte einer Entscheidungsmoglichkeit genau zu er-
kennen und gegeneinander abzuwigen. Dafiir richten Sie Thre Auf-
merksamkeit nacheinander gezielt fiir jeweils zwei bis drei Minuten
erst auf die positiven und dann auf die negativen Aspekte einer an-
stehenden Entscheidung und schreiben das Ergebnis Threr Gedanken
auf.

Tipp: Es lohnt sich, vorher CAF durchzuflihren, damit Sie mdglichst
viele Einflussfaktoren der jeweiligen Entscheidung kennen und fiir das
PMI berilcksichtigen kdnnen.

Beispiel fir PMI
Fragestellung: Soll ich das Jobangebot der XYZ AG als Abteilungs-
leiter annehmen?

Pluspunkte

+ Hoéheres Einkommen als bisher.

+ Mitarbeitererfolgsbeteiligung in Aktien.

+ Aufgabe ist interessanter als bisher.

+ Fuhrungsverantwortung vorgesehen.

+ Bessere Aufstiegsmdglichkeiten.

+ Firma beruft sich auf mir wichtigen Wert: Seriositat.
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Minuspunkte

- Weniger Urlaub als bisher.

- Muss mir weitere Kompetenzen erarbeiten.

- Muss mich Fuhrungsverantwortung als gewachsen erweisen.

- Muss in eine neue Stadt ziehen.

- Mein Lebenspartner/meine Lebenspartnerin findet die Idee des
Umzugs nicht gut.

- Die Kinder missen die Schule wechseln.

- Firma beruft sich auf Werte, die meinem Wertesystem nicht ent-
sprechen/entgegenstehen: Flexibilitdt und Reiselust.

PMI gibt Thnen noch keine klare Antwort auf die Frage »Ja oder
nein?«. Es dient in erster Linie dazu, Thre Aufmerksamkeit gezielt auf
die Plus- und Minuspunkte einer Fragestellung zu lenken, um sich
uiber moglichst alle Folgen der anstehenden Entscheidung klar zu
werden. Zusitzlich erhalten Sie einen Uberblick iiber offene Fragen.

3. Das gewichtete PMI
Um eine eindeutige Antwort auf die Frage »Ja oder nein?« zu be-
kommen, gehen Sie wie folgt vor:

o1. Bewerten Sie die einzelnen Plus- und Minusaspekte mit einer Zahl
zwischen eins und sechs, je nach der Bedeutung des Aspekts. Sechs
bedeutet »sehr wichtig« und eins »gar nicht wichtig«. Schreiben Sie
hinter den Plus- oder Minuspunkt jeweils die entsprechende Zahl.

02. Zahlen Sie alle Punkte der Plusaspekte zusammen.

03.Zahlen Sie alle Punkte der Minusaspekte zusammen.

04. Ziehen Sie nun das Ergebnis der Minusaspekte von dem der Plusas-
pekte ab.

05. Ist das Ergebnis gréBer als null, heit die Antwort »ja«, ist es kleiner
als null, bedeutet das »nein«. Na, und wenn das Ergebnis gleich null
ist, dann mussen Sie weitere Argumente suchen und gewichten.

031
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b@w

Auch wenn Sie eine Entscheidungssituation haben, bei der Sie
sich zwischen drei oder mehr Méglichkeiten entscheiden miissen,
konnen Sie diese Methode nutzen: Fithren Sie dazu einfach ein ge-
wichtetes PMI fiir alle Alternativen durch. Wenn Sie die Plus- und
die Minusaspekte aller Entscheidungsméglichkeiten einzeln bewer-
ten und wieder jeweils die Minus- von den Pluspunkten abziehen,
dann gewinnt am Ende die Alternative mit dem hochsten Ergebnis.

4. Die Entscheidungsmatrix

Die Entscheidungsmatrix ist eine sehr rationale Moglichkeit, um
eine Entscheidung zu treffen. Bei dieser Methode steht am Ende die
Zielhierarchie ganz Kklar fest.

Als Erstes suchen Sie nach den Kriterien, die fiir Thre Entscheidung
wesentlich sind. Fiir diese Methode kénnen Sie nur positiv formu-
lierte Kriterien verwenden — d. h. Sie sollten fiir jedes Kriterium sagen
konnen: »Je mehr von dem Kriterium, desto besser«. Beispiel: Je
mehr Urlaub, desto besser, oder je mehr Gestaltungsfreiheit, desto
besser. Wenn Sie positive und negative Kriterien mischen, funktio-
niert die Entscheidungsmatrix nicht mehr.

Nun geht es darum, fir jede Threr Alternativen die einzelnen
Kriterien zu bewerten. Dies tun Sie dhnlich dem Schulnotensystem
mit Punkten von eins bis sechs. Nur ist es hier umgekehrt — sechs
Punkte vergeben Sie, wenn das Kriterium bei einer Entscheidungs-
alternative optimal erfiillt wird, und einen Punkt vergeben Sie, wenn
es gar nicht erfullt wird.
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Beispiele fiir eine ungewichtete Entscheidungsmatrix: Studienfach-

wahl und Arbeitgeberwahl

Kriterium Studienfach 1/ | Studienfach 2/ | Studienfach 3/
(Wert oder Arbeitgeber 1 Arbeitgeber 2 Arbeitgeber 3
Ziel)

Berufsaussicht/ 4 2 4
Gehalt 3 6 6
Studienort/ 2 4 5
Firmenort 4 5 2
Familiennahe/ 3 5 3
Familiennahe 6 2 2
Auslands- 6 4 4
semester/

Auslands- 3 4 5
einsatz

SUMME

Beispiel 1 15 15 16
Beispiel 2 16 17 15

Sie werden nun vielleicht einwenden, dass IThnen nicht alle

Kriterien (Werte) gleich wichtig sind. Fiir entsprechend »wertige

Entscheidungen« kénnen Sie die Kriterien gewichten (= werten).
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5. Die gewichtete Entscheidungsmatrix

Erstellen Sie zunichst eine Entscheidungsmatrix wie zuvor be-
schrieben. Fiigen Sie nun eine weitere Spalte in Thre Tabelle ein, in
der Sie die verschiedenen Kriterien prozentual gewichten. Die fiir
Sie wichtigsten Kriterien bekommen eine hohere Prozentzahl als die
weniger wichtigen.

Beispiele fiir eine gewichtete Entscheidungsmatrix: Studienfach-
wahl und Arbeitgeberwahl

Kriterium (Wert | Studienf. 1/ | Gewich- |Bewer- [ Studienf. 2/
oder Ziel) Arbeitg. 1 tung tung Arbeitg. 2
Berufs-

aussichten/ 4 50 % 2.00 2
Gehalt 3 45 % 1.35 6
Studienort/ 2 10 % 0.2 4
Firmenort 4 5% 0.2 5
Familiennéhe/ 3 10 % 0.3 5
Familiennahe 6 45 % 2.7 2
Auslands- 6 30 % 1.8 4
semester/

Auslandseinsatz 3 5% 0.15 4
SUMME

Gewichtung - --- -
Beispiel 1 4.3

Beispiel 2 4.4
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Gewich- Bewer- Studienf. 3/ Gewich- Bewer-
tung tung Arbeitg. 3 tung tung
50 % 1.00 4 50 % 2
45 % 2.7 6 45 % 2.7
10 % 0.4 5 10 % 0.5
5% 0.25 2 5% 0.1
10 % 0.5 3 10 % 0.3
45 % 0.9 2 45 % 0.9
30 % 1.2 4 30 % 1.2
5% 0.2 5 5% 0.25
3.1 4.0
4.05 3.95
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In diesem Beispiel wurden den einzelnen Kriterien in der Spalte
Bewertung jeweils eine Wichtigkeit fiir die gesamte Entscheidung
zugeordnet. Auch wenn Sie Kriterien (Werte/Ziele) dazufiigen,
muss die Summe der Spalten immer genau 100 Prozent sein —
dann gewichten Sie halt feiner.

Um Thre Kriterien zu bewerten, folgt jetzt ein bisschen Rechnen:
Multiplizieren Sie die von IThnen verteilten Punkte (1—6) mit der
Gewichtung. So erhalten Sie eine gewichtete Note. Zum Schluss bil-
den Sie auch hier die Summe unten am Ende der Tabelle. Sie haben
dann die Summe der jeweils gewichteten Noten. Wie auch bei der
einfachen Entscheidungsmatrix ist die Alternative mit dem hochsten
Gesamtergebnis der Gewinner. Doch nun kénnen Sie Thre Entschei-
dungen differenzierter treffen.

Tipp: Benutzen Sie eine Tabellen-Kalkulation (z.B. Microsoft Excel),
die die Rechenarbeit fir Sie erledigt. Damit kénnen Sie dann auch ganz
einfach neue Kriterien hinzufigen oder die Gewichtungen der einzelnen
Kriterien verdndern — denn der Gesamtwert darf 100 Prozent ja nicht
Uberschreiten.

//Zielkonflikte zu Zielhierarchien auflosen

Deutlich wird in den beiden Beispielen aus den beiden Matrizen
die eigentliche (innere) Be-Wert-ung der Kriterien, womit sich der
Kreis zum Ausgangspunkt unserer Uberlegungen schlieft:

Wihrend sich die angehende Studentin aus unserem Beispiel bei
der einfachen Entscheidungsmatrix Studienfach 3 gewihlt hitte,
wird ihr bei der gewichteten Matrix richtig bewusst, wie wichtig ihr
die Aspekte Berufsaussichten und mégliche Auslandssemester sind.
Noch deutlicher bei dem hoffnungsvollen Aspiranten, der sich noch
nicht sicher war, welcher potenzielle Arbeitgeber der beste fiir ihn
sei. Bei ihm hat ganz klar die Gewichtung des Werts »Familiennihe«
den Ausschlag gegeben, und so verschiebt sich seine Wahl von Un-
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ternehmen 2 auf Unternehmen 1. Dieser Mann wire iiber kurz oder
lang in einen Zielkonflikt geraten, wenn er sich seine personliche
Zielhierarchie vorher nicht »ungeschminkt« klar gemacht hitte.
Zielkonflikte stehen aber auflergewshnlicher Leistung und dem Spafs
daran total entgegen. Und sie miissen gelost werden, damit die
I-dentity authentisch und aufrichtig wirkt. Verbiegen — gar bei per-
sonlich als so wichtig empfundenen Werten — geht nicht lange gut.

//Nertrauen Sie auch auf lhre Intuition

Trotz aller Methoden und Strategien sollten wir nicht versiumen,
auch auf unser »Bauchgefiihl« (somatische Intelligenz) zu horen.
Thre Intuition erfasst oft Sachverhalte, die Sie nicht bewusst wahr-
nehmen. Das Prinzip der intuitiven Entscheidungsmethoden besteht
darin, die Kraft und das Wissen Ihres Unterbewusstseins zu nutzen.
Dort sind viel mehr Erfahrungen, Eindriicke und Erlebnisse gespei-
chert, als wir bewusst abrufen kénnen. Wir erleben diese innere Ver-
arbeitung dann als das viel beschworene »Bauchgefiihl«. Wenn Sie
es schaffen, Zugang zu diesem Wissen zu bekommen, kénnen Sie
Entscheidungen besser und ganzheitlicher treffen, weil Sie dann be-
wusste und (vormals) unbewusste Informationen in der Entscheidung
beriicksichtigen kénnen. Versuchen Sie deshalb, Thre Entscheidung
nicht nur mit dem Kopf zu treffen, sondern héren Sie auch in sich
hinein und fragen Sie sich selbst, was Thr »Bauch« zu den verschie-
denen Alternativen, zu widerspriichlichen Zielen sagt. Vertrauen Sie
darauf, dass Thr Unterbewusstsein Thnen helfen und Sie bei Ihren
Vorhaben unterstiitzen will, denn es ist ein Teil von Thnen, der es
unverfilscht gut mit Thnen meint!

Es gibt eine Reihe von Methoden und Strategien, mit denen Sie
Thre Intuition trainieren und zum strategischen Helfer bei wertvol-
len Entscheidungen machen kénnen — Hinweise dazu finden Sie im
Literaturverzeichnis.
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//Rationale, emotionale und intuitive Muster verbinden

Um personliche Werte und Ziele — berufliche wie private — in
Einklang zu bringen, macht es Sinn, wenn Sie sich einen Uberblick
uber alle Aspekte, Zukunftsaussichten, Einstellungen, Werte, Ent-
scheidungen und Konsequenzen verschaffen, die Sie mit den ge-
nannten Techniken oder auch weiteren Brainstorming- oder Kreativ-
techniken, die Sie vielleicht kennen, entwickelt haben. Wenn Sie
sich Threr rationalen, emotionalen und intuitiven Persénlichkeits-
muster sowie aller zu erwartenden Auswirkungen bewusst sind, sind
Sie in der Lage, Zielhierarchien so aufzustellen, dass Sie dann wirk-
lich »mit sich im Reinen« sind. Sie konnen quasi Thre Perlen auf der
Schnur Thres weiteren Lebensweges auffideln. Und die Ziele anstre-
ben, die mit Threr I-dentity in (innerer) Ubereinstimmung stehen.

Die Taucherkarte: Mindmaps

> Am leichtesten, schnellsten und »augenfilligsten« konnen Sie
dies mit einer so genannten Mindmap, einer »Gehirn-Landkarte«,
tun. Diese mittlerweile sehr beliebte Methode zur kreativen Erarbei-
tung von Themenfeldern und Losungsansitzen nutzt die — verein-
facht zusammengefasste — Erkenntnis, dass das menschliche Hirn
aus zwei Hilften besteht, die unterschiedliche »Herangehenswei-
sen« haben. Der linken Gehirnhilfte wird stirker rationales Denken,
Logik, Sprache, Zahlen, Linearitit und Analyse zugeschrieben, wih-
rend die rechte {iberwiegend mit Phantasie, Farbe, Rhythmus, Ge-
stalt, Mustererkennung, Raumwahrnehmung und Dimensionalitit
in Verbindung gebracht wird.
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//Mindmapping verbindet Ratio, Emotion und Intuition

Mit der Mindmap-Technik, die der Englinder Tony Buzan ent-
wickelt hat, werden gezielt beide Gehirnhilften angesprochen und
so Synergieeffekte genutzt. Die vielfachverkniipfte, quasiorganische,
kreative und strukturierte Form der Mindmaps entspricht dabei der
komplexen, nichtlinearen und assoziativen Arbeitsweise des Gehirns.
Es »springt« stets zwischen verschiedenen Gedankengingen »hin
und her« und verkniipft frither gespeicherte Informationen und vor-
handenes Wissen mit neuen Fragestellungen. Dabei werden nur
Schliisselbegriffe und -reize (Bilder, Téne, Farben, Gertiche, Bewe-
gungen) benotigt, damit »die Funken fliegen«. Und so spart das
Mindmapping, das diese vernetzte Struktur mit verbundenen
Veristelungen, zentralen Themen, kurzen Stichworten, Farben und
Symbolen »nachstellt«, auch viel Zeit und »Hirnbalast«.

Ubung: Nutzen Sie eine ruhige Stunde. Nehmen Sie ein Blatt Papier,
DIN A4 oder besser noch DIN A3, legen Sie es quer und schreiben Sie
in die »Blase« in der Mitte »Wertearbeit« oder »meine Werte und Ziele«.
Zeichnen Sie von da aus Zweige, auf die Sie Ihre Assoziationen zum
Thema schreiben. Sie kénnen sich dabei an der Mindmap auf der fol-
genden Doppelseite orientieren, weil diese auf der linken Seite
Erklarungen zum Aufbau von Mindmaps und auf der rechten Seite
Beispiele fiir eine Mindmap zum Thema Wertearbeit liefert. Aber noch-
mals: Assoziieren Sie freil Mindmaps strukturieren die Ergebnisse lhrer
Kreativitat.

Der Inhalt ist wohl strukturiert und geordnet, kann aber nur von
den Personen erfasst werden, die die verwendeten Schliisselworter
richtig assoziieren. Mindmaps, die beispielsweise bei der Teamarbeit
von mehreren Menschen genutzt werden, sollten daher auch ge-
meinsam konstruiert werden.
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Tipp: Mindmaps kénnen Sie fir alle beruflichen und privaten Zwecke
einsetzen. Wenn Sie dies haufiger tun wollen, dann kdénnte es Sinn ma-
chen, zu »systematisieren«. Mittlerweile gibt es einige einfach zu bedie-
nende PC-Programme zur Erstellung von Mindmaps auf dem Markt. Auf
Knopfdruck erstellen diese auch nummerierte Aufstellungen aus den
grafischen Zweigdarstellungen, daher sind sie auch im Buroumfeld gut
zu gebrauchen.

Mehr Infos finden Sie auch im Internet-Workshop zu diesem Buch
und in »Mind Mapping. Einflhrung in eine kreative Arbeitsmethodex,
das bei GABAL erschienen ist.

Mit Thren personlichen Werten und Zielen haben Sie bereits
wichtige Sdulen Ihrer I-dentity aufgebaut. Daher wenden wir uns
jetzt der »Umsetzung« zu — und dafiir nutzen Sie Ihre Intelligenzen
und Kompetenzen.
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- PowerPersonlichkeit

»Personlichkeiten werden nicht durch schéne Reden geformt,
sondern durch Arbeit und eigene Leistung.«
Albert Einstein (1879-1955), dt.-amerik. Physiker

> I-dentity, das steht fiir »I«, fiir eine starke Personlichkeit, das
steht auch fiir »I« wie Intelligenz (intelligence). Lange Zeit galt der
»klassische Intelligenz-Begriff«, ausgedriickt im Intelligenzquotien-
ten (IQ), als der Maf3stab fiir Erfolg. Nach neueren Erkenntnissen ist
aber der emotionale Intelligenzquotient (EQ) eines Menschen aus-
schlaggebend fiir seinen persénlichen und beruflichen Erfolg. Mit
emotionaler Intelligenz werden eine ganze Reihe von Fihigkeiten
und Kompetenzen beschrieben, mit denen wir uns noch eingehen-
der befassen. Und dies erfolgreiche »Konzept« ist nicht neu:
Fritheste philosophische wie religiose Texte beschreiben schon die
Uberzeugungskraft der emotionalen Kompetenz (hervorragender
Personlichkeiten); Johann Wolfgang von Goethe sprach schlicht von
»Herzensbildung«. Neu ist allerdings die systematische Nutzung
des EQ-Konzeptes als Muster, mit dem erfolgreiches Personlichkeits-
marketing sowie wirtschaftlicher und Fithrungserfolg im Beruf er-
klart werden kann.

Intelligenzen und Kompetenzen

» Kompetenzen und Intelligenzen sind prinzipiell unterschiedliche
Parameter, die im personlichen wie beruflichen Leben zusammen-
wirken miissen, um eine PowerPersonality mit starker I-dentity zu
entwickeln. Mit Kompetenzen sind in diesem Zusammenhang nicht
Befugnisse gemeint, sondern die Fihigkeiten und Fertigkeiten, tiber
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die ein Mensch verfiigt. Diese Fahigkeiten werden auch »weiche«
beziehungsweise »soziale Fihigkeiten« oder Softskills genannt. Da-
gegen werden die eher auf Fakten und Wissen basierenden, tech-
nisch oder handwerklich orientierten Fertigkeiten als Hardskills be-
zeichnet.

Intelligenzen liegen den Kompetenzen zugrunde: Sie befihigen
jeden Menschen prinzipiell zu einem Set an Verhaltens- und Lern-
mustern, an Fahigkeiten und Fertigkeiten. Hallo — wieso »Intelligen-
zen« im Plural?

//Die gute Nachricht: SIE besitzen mindestens acht
Intelligenzen

Nach der Theorie von Howard Gardner verfiigt jeder Mensch
iiber ein Muster von mindestens acht Intelligenzen, die jeweils un-
terschiedlich stark ausgeprigt sind: Damit kann man dieses Muster
zum Verstindnis seiner selbst und anderer sehen und nutzen.

Die acht Intelligenzen nach Gardner:

o1.sprachliche Intelligenz:
Sensibilitat fir gesprochene und geschriebene Sprache, Sprachen
lernen, Sprache zu bestimmten Zwecken einsetzen

02. logisch-mathematische Intelligenz:
Probleme logisch analysieren, mathematische Operationen durch-
fuhren, wissenschaftliche Fragen untersuchen

03. musikalische Intelligenz:
Begabung zum Musizieren und Komponieren

04. kérperlich-kinasthetische Intelligenz:
Korperliche Sinne zum Problemlésen oder zum kreativen
Gestalten einsetzen
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05.rdumliche Intelligenz:
Vorstellungsvermogen und praktischer Sinn betreffend Strukturen
und Raume

o6. interpersonale Intelligenz:
Absichten, Wiinsche und Motive anderer Menschen verstehen,
Empathie

o7.intrapersonale Intelligenz:
Selbst-Versténdnis, lebensgerechtes Eigenbild entwickeln, sich im
Gesamtzusammenhang (Metaebene) betrachten

o08. naturkundliche Intelligenz:
Sachverstand im Erkennen, Hinterfragen und Klassifizieren von
nattirlichen Phdnomenen

Auflerdem wird derzeit am Nachweis weiterer Intelligenzmuster
wie beispielsweise der spirituellen Intelligenz geforscht. Und auch die
»Bauchintelligenz«, das »Bauchgefiihl«, die so genannte »somatische
Intelligenz, setzt sich begrifflich durch. Sie ist nicht — wie die kor-
perlich-kinisthetische in Gardners Modell — auf das Begreifen korper-
fremder Dinge gerichtet, sondern darauf, den eigenen Kérper zu ver-
stehen und auf ihn zu héren, da er - richtig eingestellt — nach der
passenden Bewegung und nach der richtigen Erndhrung »frage«.

//Emotionale Intelligenz - ein Erfolgsschliissel

Besonders interessant fiir das Personlichkeitsmarketing ist die
Entwicklung der interpersonalen Intelligenz (nach Gardner), die am
ehesten mit dem verglichen werden kann, was als emotionale Intel-
ligenz zurzeit gesuchtes Kompetenzprofil von High Potentials, Be-
rufseinsteigern, Fithrungskriften und Berufsumsteigern bildet.

Mit dem gleichnamigen Buch (EQ) von Daniel Goleman ist das
Konzept der emotionalen Intelligenz als Begrift etabliert worden.
Das Besondere an diesem Konzept ist, dass es dabei sowohl um den
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Umgang mit sich selbst geht als auch um den mit anderen Men-
schen. Emotionale Intelligenz beschreibt also auf der einen Seite das
Selbstmanagement und die Selbsterfahrung und auf der anderen
Seite Kompetenzen und Fihigkeiten im Umgang mit anderen Men-
schen.

//Elemente der emotionalen Intelligenz

Fiir die emotionale Intelligenz sind vor allem folgende Kompeten-
zen entscheidend:

® Selbstbewusstheit:
Gemeint ist die realistische Einschétzung der eigenen Persdnlichkeit,
also das Erkennen und Verstehen der eigenen Geflhle, Bedirfnisse,
Motive und Ziele, aber auch das Bewusstsein Uber die persénlichen
Starken und Schwéchen.

® Selbststeuerung:
Als Selbststeuerung wird die Fahigkeit bezeichnet, die eigenen Ge-
fuhle und Stimmungen durch einen inneren Dialog konstruktiv zu be-
einflussen und zu steuern.

® Motivation:
Sich selbst motivieren zu kénnen bedeutet, immer wieder Leistungs-
bereitschaft und Begeisterungsféahigkeit aus sich selbst heraus zu
entwickeln und damit Uber eine héhere Frustrationstoleranz zu verfu-
gen.

® Empathie:
Empathie heiBt Einfihlungsvermégen. Gemeint ist damit das Verma-
gen, sich in die Geflihle und Sichtweisen anderer Menschen hinein-
versetzen zu kénnen und angemessen darauf zu reagieren. Es geht
darum, Mitmenschen in ihrem Sein wahrzunehmen und zu akzeptie-
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ren. Dabei heiBt »akzeptieren« nicht automatisch »gutheiBen«, son-
dern ihnen mit Respekt entgegenzutreten und Versténdnis fur ihr Tun
und Denken zu haben.

® Soziale Kompetenz:
Unter sozialer Kompetenz versteht man z. B. die Fahigkeit, Kontakte
und Beziehungen zu anderen Menschen zu knupfen und solche
Beziehungen auch dauerhaft aufrechterhalten zu kénnen. Also gutes
Beziehungs- und Konfliktmanagement, Fihrungsqualitdten und die
Fahigkeit, funktionierende Teams zu bilden und zu leiten.

® Kommunikative Kompetenz:
Auch diese Fahigkeit hat — wie die emotionale Intelligenz — zwei
Perspektiven: einerseits die Fahigkeit, sich klar und verstandlich aus-
zudrtcken und somit ein Anliegen deutlich und transparent zu tGber-
mitteln; andererseits die Féhigkeit, anderen Menschen aktiv und auf-
merksam zuhdren zu kénnen und das, was sie sagen, zu verstehen
und einzuordnen.

PowerPersonlichkeit mit EQ

»IQ may get you a job; EQ will get you promoted.«
Gilles Azzopardi, amerik. Autor

» Was bringt IThnen nun Thre emotionale Intelligenz? Knapp und
pragmatisch fasst es der zitierte amerikanische Buchtitel zusammen:
»Mit IQ bekommen Sie vielleicht einen Job, aber mit EQ kommen
Sie weiter.« Kurz: Thre emotionale Intelligenz und die damit verbun-
denen Kompetenzen sind ein wichtiger Faktor des Personlichkeits-
marketings!

047
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//Emotional intelligenter zum Berufserfolg

Menschen mit einer hohen emotionalen Intelligenz sind beruf-
lich oft sehr erfolgreich, da sie gut mit Menschen umgehen kénnen
und tiber Fithrungsqualititen verfiigen. Was sie natiirlich auch im
privaten Umfeld »unwiderstehlich« macht. Sie kénnen Konflikte
konstruktiv meistern und mit sich selbst und anderen Menschen gut
umgehen. Emotional intelligente Menschen kénnen aktiv zuhéren
und akzeptieren ihre Mitmenschen so, wie sie sind. Damit sind sie
meist sehr beliebt und pflegen tief gehende Beziehungen und
Freundschaften. Sie sorgen aber auch gut fiir sich selbst und sind
deshalb meist zufrieden und ausgeglichen. Damit haben Sie ein
wert-volles Element — oder besser: Kompetenzbiindel — der charis-
matischen Persénlichkeit! Kompetenzen, die Sie fiir Thr erfolgrei-
ches Personlichkeitsmarketing weiterentwickeln kénnen.

Weiterfiihrende Websites und Selbsttests zur emotionalen
Intelligenz

www.egdynamics.de
www.telecol.ch/ge/testEQ/testEQ.html
www.topos-online.at/html-texte/eq.htm

www.creativeorgdesign.com/testpages/eqi.htm

(auf dieser Site findet sich auch einer der wenigen standardisier-
ten/wissenschaftlichen Tests: Baron EQ Inventory — stérker verhal-
tens- bzw. performanceorientiert)

® Daneben ist noch der MSCEIT zu erwahnen: der Mayer-Salovey-
Caruso Emotional Intelligence Test. Dieser fokussiert eher auf das
vorhandene Potenzial. Sie finden ihn unter:
www.emotionalintelligencemhs.com/MSCEIT.htm
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//PowerPersonlichkeit emotionaler entwickeln

Auch wenn die Wissenschaft herausgefunden hat, dass es offen-
bar genetische Anlagen fiir eine starke Ausprigung emotionaler
Intelligenz gibt, lisst sie sich doch — wie die anderen Intelligenzen
auch — systematisch férdern!

Tipp 1: Finden Sie mehr dariiber heraus, wer Sie selbst sind

® Emotionale Intelligenz erfordert es, sich selbst gut zu kennen. Sich
selbst kennen zu lernen, fallt Innen vielleicht nicht leicht, da Sie dazu
eventuell tief in lhre Geschichte und in Ihr Innerstes eintauchen mis-
sen.

® Als Leitfaden gibt es eine ganze Zahl leicht verstandlicher Blcher
und Tests, groBenteils sogar kostenlos im Internet. Aber Vorsicht:
Viele dieser Tests sind nicht wirklich wissenschaftlich und entspre-
chen daher nicht unbedingt psychologischen Standards.

® In der Literaturliste finden Sie Hinweise auf zertifizierte Tests in
diesem Bereich. Das ist gut investierte Zeit fir lhr Personlichkeits-
marketing!

Tipp 2: Lernen Sie mit Gefiihlen umzugehen

@ Klingt so »natlrlich«. Ist es aber nicht. Und es ist auch nicht einfach!
Es geht auch nicht darum, Geflihle ungefiltert auszuleben. Es geht
darum, sie in verschiedenen — auch beruflichen — Situationen zu ent-
decken, sich ihrer zu versichern (inneres Beschreiben), sie angemes-
sen zu steuern und auch angemessen auf die niemals ausbleibende
Reaktion der Umwelt einzugehen.

® Registrieren Sie, ohne zu werten. Akzeptieren Sie, dass Sie zurlicker-
halten, was Sie ausstrahlen.

Tipp 3: Gestehen Sie anderen Menschen ihre Personlichkeit zu
® Machen Sie sich immer wieder klar, dass sowohl lhre Ziele als auch
Ihre Emotionen direkt von lhren innersten Werten abhangig sind. Und
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das gilt auch fir alle anderen Menschen um Sie herum! Anderssein
heiBt also nicht, »besser« oder »schlechter« zu sein.

® \lergegenwaértigen Sie sich (stdndig) und akzeptieren Sie, dass ande-
re gemas ihres eigenen Wertesystems leben und handeln. Dann wird
es lhnen - beispielsweise als Flihrungskraft — auch mdglich, deren
Standpunkt zu erkennen. Und nicht zu verletzen — sondern motivato-
risch einzusetzen.

Tipp 4: EQ kénnen Sie nicht erzwingen, aber entwickeln

® Auch dies hat zwei Aspekte. Der erste betrifft lInre Umgebung, Ihre
Mitarbeiter, lhre Kollegen, Ihre Teammitglieder und Ihr Verhéltnis zu
diesen. Denn SIE haben verstanden, dass Menschen nach ihren in-
nersten Uberzeugungen, nach ihren Wertesystemen »ticken«. Und
dieses »Ticken« ist der Schlussel zur Motivation. Wenn man prinzi-
piell anerkennt, dass Menschen (liberhaupt) auch extern zu motivie-
ren sind, dann sicher nicht Gber »Ubliche Motivationssysteme«, son-
dern — Uber ihre Werteschlissel. Wenn Sie sich darauf trainieren, die
Wertesysteme anderer Menschen kennen zu lernen, zu hinterfragen,
dann haben Sie einerseits ein »machtvolles« Instrument an der Hand
— doch werden Sie dies zerstdren, wenn Sie glauben, dass Sie dies
manipulativ einsetzen kénnen. Denn damit verlieren Sie ein Stlick au-
thentischer EQ bei sich.

® Damit der zweite Aspekt: Emotionale Kompetenzen zu entwickeln,
kénnen Sie nicht »erzwingenx, nicht forcieren und nicht spielen — das
steht ihrem ureigentlichen Wesen schlicht entgegen. Aber Sie kdnnen
Ihre Achtsamkeit schulen, diese Fahigkeiten bei anderen zu sehen
und bei sich selbst als positiv zu splren und auszubauen: Sie kon-
nen im Rahmen lhrer kompetenzorientierten Entwicklung Ihre Starken
stérken — und Ihre schwach ausgebildeten (sozialen und emotiona-
len) Kompetenzen verbessern, um lhre I-dentity zu starken!
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Kernkompetenzen der PowerPersonlichkeit

> Mit einem Ihrer Kompetenzfelder haben Sie sich jetzt bereits in-
tensiv auseinander gesetzt: den (auch) so genannten sozialen oder
interpersonalen Kompetenzen. Der EQ allerdings verweist als intra-
personales Kompetenzbiindel auch auf Sie selbst, da Kompetenzen
wie Selbst-Bewusstheit, Selbsterfahrung, Selbstbestimmung etc. ein-
geschlossen sind. Interpersonale und intrapersonale Kompetenzen
sind duflerst wichtig fiir Thre Selbstfithrung als PowerPersonlichkeit
—und den Fithrungserfolg, wenn Sie, was hiufig das Ziel von
PowerPersonlichkeiten ist, andere Menschen, Mitarbeiter, fithren.
Damit kénnen hier durchaus Thre Kernkompetenzen liegen.

//Kernkompetenzen wichtig zur Expertenpositionierung

Jetzt sagen Sie vielleicht: »Fein — und was kann ich damit anfan-
gen?« Eine ganze Menge — und das schauen wir uns in den folgen-
den Abschnitten im Einzelnen noch an:

o01. Persoénliche Kernkompetenzen und firmenspezifisches Wissen — das
so genannte Kompetenz- und das intellektuelle Kapital — haben in
der Unternehmenswelt langst eine gréBere Bedeutung als Sachwerte
und Investitionen in Giter.

o02. Ihr persdnliches Kernkompetenzprofil macht lhre Positionierung als
Experte mdglich.

03. Der Expertenstatus ist — unabhéngig davon, ob Sie freiberuflich,
selbststédndig oder angestellt tatig sind — einer der Positionierungs-
faktoren als PowerPersénlichkeit.

04. Wenn Sie sich Uber lhre Kernkompetenzen im Klaren sind, kénnen
Sie Ihr Kompetenzprofil mit dem von lhrem Unternehmen rsp. an
Ihrem (kiinftigen oder erwiinschten) Arbeitsplatz definierten abglei-
chen ...
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05.... und daraus ersehen Sie, ob Sie zu diesem Unternehmen - und
dieses zu Ihnen — passt und ob lhre Arbeitsstelle Sie gliicklich ma-
chen wird. (Denken Sie an die notwendige Ubereinstimmung von
Werten und Zielen, die erst langfristige Freude und Motivation még-
lich macht!)

06. ... oder ob eine Verdnderung besser zu lhren Kompetenzen, Werten
und EIGENtlichen Zielen passt.

07. Sie kdnnen gezielt lhre Basis verbreitern, indem Sie Kompetenzs-
schwachen erkennen (Potenzialanalyse) und daran arbeiten
(Potenziale entwickeln) ...

08.... und Ihren Expertenstatus ausbauen, indem Sie lhre Starken starken.

//Verschiedene Kompetenzfelder fiillen lhre I-dentity

Kernkompetenzen

Kernkompetenzen sind Féhigkeiten und Fertigkeiten, die Sie in be-
sonderer Weise beherrschen und mit denen Sie sich als Experte po-
sitionieren kénnen. Umgekehrt definieren Unternehmen
Kernkompetenzen, die sie bei Flihrungskraften und Mitarbeitern in
bestimmten Bereichen erwarten und die zwingende Voraussetzung
zum beruflichen rsp. wirtschaftlichen Erfolg sind.

Richtig positionieren kénnen Sie sich als PowerPersonlichkeit
aber nur, wenn Sie sich auch Threr weiteren Kompetenzen/Kompe-
tenzfelder bewusst sind. Es gibt verschiedene (wissenschaftliche)
Kompetenzmodelle, die auch in der Unternehmenslandschaft zu-
nehmend genutzt werden. Daran konnen Sie sich orientieren, um
bei Threr eigenen Potenzialanalyse alle Kompetenzfelder zu erfas-
sen.
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Soziale/interpersonale Kompetenzen

Fach-/Wissens- Methoden-/
kompetenzen Kompetenzfelder Medienkom-
petenzen

¥

Individuelle/intrapersonale Kompetenzen

Zwar werden in Unternehmen unterschiedliche Kompetenz-
modelle (drei, vier oder fiinf Kompetenzfelder, unterschiedliche
Kompetenzbeschreibungen, unterschiedliche Level an Kompetenz-
ausprigungen) genutzt, doch ist (wire) dies erst im Rahmen eines
Assessments oder einer Weiterbildungsmafinahme in einem be-
stimmten Unternehmen fiir Sie entscheidend.

Fiir Thre eigene Definition Ihrer I-dentity und fiir Thre Experten-
positionierung ist es zunichst wichtig, dass Sie sich Threr bereits
vorhandenen Kompetenzen und deren Ausprigung (Level, Niveau,
Stirke) sowie evtl. noch zu entwickelnder Kompetenzen bewusst
werden.

Ubung: Unterteilen Sie ein groBes Blatt Papier mit einem Langs- und
einem Querstrich in vier gleich groBe Teile (Quadranten). Bezeichnen Sie
diese jeweils mit einem der vier Kompetenzfelder wie im folgenden
Beispiel. Schreiben Sie in jedes Feld mdglichst viele Kompetenzen, die
Sie als Personlichkeit beschreiben, die Sie haben. Als Kompetenz neh-
men Sie einfach jede positive Eigenschaft, die lhnen fur Ihren privaten
und beruflichen Erfolg wichtig erscheint. Richten Sie sich nicht danach,
welche Kompetenzen man mdglicherweise von lhnen erwartet, sondern
danach, was Sie gut kénnen und was lhnen wichtig ist. Auch hier gilt:
Ihre Wert-igkeit zahlt!
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Soziale/interpersonale Kompe-
tenzen

Empathie
Kommunikationsfahigkeit
MitreiBenkdnnen

Zuhdren

Menschen motivieren
Gerechtigkeitsgefiihl

Individuelle/intrapersonale Kom-
petenzen

Selbstbewusstsein
Selbstmotivation

Disziplin

Lernbereitschaft

Flexibilitat

Humor

Fach-/Wissenskompetenzen
Anlagenbuchhaltung
Abschluss nach US-GAAP
Branchenwissen; im Einzelnen:

Marktkenntnis; im Einzelnen:

Englische Fachsprache/Termini

Methoden-/Medienkompe-
tenzen
Akquisitionstechniken
Abschlusssicherheit
Prasentation (multimedial)

Expertenpositionierung mit Kernkompetenzen

//Kompetenzauspragungen machen Sie zum Experten

> Bis zu diesem Punkt haben Sie eine ganze Menge an Kompeten-

zen ermittelt, tiber die Sie bereits verfiigen. Und Sie werden diese

Listen in den nichsten Tagen und Wochen noch weiter ausfithren!

Ihnen werden immer wieder neue Fihigkeiten und Fertigkeiten ein-
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fallen, iiber die Sie auch verfiigen. Tragen Sie diese immer nach.
Das motiviert und gibt Thnen auch ein gutes Gefiihl fiir sich selbst;
und nicht zuletzt stirkt es Thr Selbstbewusstsein. Wie den meisten
Menschen wird auch Thnen kaum bewusst (gewesen) sein, wie viel
Sie konnen, wissen, intuitiv richtig machen, und wie gut! Das ist ge-
rade bei Frauen oft der Fall: Weil ihnen oft schon in der Kindheit
aberzogen wird, stark, selbstbewusst oder »wild« aufzutreten, haben
sie spiter meist Schwierigkeiten, ihre Stirken aufzuzihlen (na, er-
kennen Sie sich wieder?).

Studien zeigen, dass es speziell Frauen dabei noch etwas leichter
fillt, ihre Stirken aufzuschreiben — aber spitestens wenn sie sie
»laut herausposaunen« sollen, werden sie verlegen.

Daher machen wir uns im nichsten Schritt unsere Stirken (= die
deutlich ausgeprigten Kompetenzen) bewusst. Auch hierbei kénnen
Sie sich grob an Modellen aus der Personalentwicklung in Unter-
nehmen orientieren, die hdufiger mit so genannten Soll- und Ist-
Profilen und dem Abgleich zwischen beiden arbeiten. Fiir Sie ist im
Moment mal unerheblich, ob Sie Studienanfinger, Berufseinsteiger,
Aufsteiger, Umsteiger oder Aussteiger sind: Sie wollen sich Threr
Kernkompetenzen bewusst werden, um sie fiir die Definition Thres
Expertenstatus zu nutzen.

Ubung: Nehmen Sie lhre Aufstellung aus der letzten Ubung zur
Hand, die Sie ja weiter vervollstandigt haben (haben Sie doch, oder?!).
Jetzt gewichten Sie die Kompetenzen, z. B. in vier Auspragungsstufen,
wie sie auch oft in Unternehmen genutzt werden. Sie kdnnen auch
»Kdnnerstufen«, Levels oder Niveaus dazu sagen; wichtig ist nur, dass
Sie sich eine Systematik ausdenken, nach der Sie lhre Beherrschung
der aufgeschriebenen Kompetenzen bewerten. So kénnen Sie z. B.:

@ ein bis vier Pluszeichen hinter jede Kompetenz setzen

® Punkte verteilen

® Einschéatzungen wie »wenig«, »mittel«, »stark« aufschreiben und die
Kompetenzen in jedem Kompetenzfeld danach ordnen
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® Einteilungen wie »Neuling«, »Anfanger«, »Fortgeschritteners,

»Experte« erfinden

® Eine Matrix erstellen mit z. B. vier Levels wie die im folgenden

Beispiel
Kompetenz- | Beschreibung fiir Beschreibung fiir
grad UNTERNHMEN (b2b) UNTERNEHMER
(individuenzentriert)
Level 1 Der Kompetenzgrad des Ich verflige Uber ein
Neulings ist gekennzeichnet allgemeines Wissen in
durch theoretisches und eher | diesem Fachgebiet
allgemeines Wissen um die bzw. hinsichtlich
jeweilige Kompetenz. Dazu diesen (Verhaltens-)
kommt nur geringe/erste Kriteriums. Ich eigne
Erfahrung. mir erste Erfahrungen
unter Anleitung an und
bin bereit, diese Uber
Trial und Error (Ver-
such und Irrtum) prag-
matisch anzuwenden.
Level 2 Der Kompetenzgrad des Ich verflige bereits

Anfangers ist gekennzeichnet
durch maBige/mittlere Er-
fahrung. Der Betreffende ist
in der Lage, die Grundzlige
der Aufgabe, des Kompetenz-
kriteriums zu verstehen, und
benétigt in bestimmten
Situationen Unterstitzung
von erfahrenen Betreuern.

Uber gute Kenntnisse
und erste bis mittlere
Erfahrung in dem Fach-
gebiet bzw. in dem be-
treffenden Verhaltens-
bereich. Ich bin in der
Lage, den Prozess
voranzutreiben. In die-
sem Verhaltensbereich
fihle ich mich allméh-
lich sicher.
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Kompetenz- | Beschreibung fiir Beschreibung fiir
grad UNTERNHMEN (b2b) UNTERNEHMER
(individuenzentriert)
Level 3 Der Kompetenzgrad des Meine Leistungen,
Fortgeschrittenen ist gekenn- | Ergebnisse bzw. mein
zeichnet durch zufriedenstel- | Verhalten auf dem ge-
lendes Versténdnis und er- nannten Gebiet sind
kennbar sichere Erfahrung gut bis sehr gut. Ich
sowie zufriedenstellende Er- verfiige inzwischen
gebnisse und Leistungen in Uber profundes Wissen
dem betreffenden Kompetenz- | und Kénnen und
bereich. Der betreffende wende verschiedene
Mitarbeiter, die Abteilung Methoden und Medien
oder die Flihrungskraft be- sicher an. Ich habe die
herrscht die géngigen Arbeits- | Sicherheit, immer
methoden und ggf. -medien. | gleich gut zu handeln.
Level 4 Der Kompetenzgrad des Ich beherrsche die be-

Experten ist erkennbar an
ausgezeichneten Arbeitser-
gebnissen bzw. exzellenten
Verhaltensmustern. Das
Aufgabengebiet wird ausge-
zeichnet beherrscht. Der Mit-
arbeiter bzw. die Fihrungs-
kraft oder die Abteilung ar-
beitet auf ausgezeichnetem
Niveau. Das Niveau des
Experten erméglicht es, dass
Wissen (um die Kompetenz)
weitergegeben wird. Der
Experte ist aber kein Trainer
oder Lehrer.

treffende Kompetenz
ausgezeichnet. Im Ver-
haltensbereich erziele
ich exzellente Er-
gebnisse. Inzwischen
habe ich ein Niveau
und eine Kénnerschaft
erreicht, dass ich
Wissen an andere
weitergeben kann.
Andere kdnnen von
mir profitieren; ich bin
Anwender, kein Trainer
oder Lehrer.
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//Non Starken zum USP und zur Expertenpositionierung

Nach dem vorangegangenen Schritt haben Sie aus allen Berei-
chen ein Muster an Kernkompetenzen, tiber die Sie in hohem Mafle
verfligen. Das ist Ihr momentanes Stirkenprofil. Und daraus ent-
wickeln Sie eine Positionierung, die Sie einzigartig macht. Sie kon-
nen und haben etwas in der Form, wie es sonst niemand kann und
hat. Im unschénen Marketing-Denglish heiflt dies »Unique Selling
Proposition«, kurz USP, oder Alleinstellungsmerkmal.

Ubung: Definieren Sie Ihr Alleinstellungsmerkmal (USP) jetzt még-
lichst genau — in einem Satz. Sagen Sie dem Markt, was Sie an einzig-
artigem Kompetenzmuster mitbringen — und das kénnen auch emotio-
nale und soziale Kompetenzen sein.

Mein USP:

Dieses Alleinstellungsmerkmal kann, muss aber nicht identisch
sein mit Threr Expertenpositionierung. Diese definiert sich etwas
(arbeits)marktorientierter. So konnte Thr USP heiflen: kreatives
Organisationstalent mit Schwerpunktwissen im Pharmabereich.
Und Thr Expertenstatus: Ich bin die Expertin, wenn es darum geht,
Thr medizinisches Unternehmen zu organisieren und zu optimie-
ren. Damit konnen Sie Ihre Expertenpositionierung an den Markt
tragen und ins (professionelle) Personlichkeitsmarketing einsteigen!

Ubung: Aus meinem Starkenprofil und meinem Alleinstellungs-
merkmal kann ich folgende Expertenpositionierung ableiten:
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//Expertenpositionierung: Abgleich mit dem Markt
Jetzt gibt es mehrere Wege, die sich Thnen eréffnen:

01. Wenn Sie sich noch im Studium befinden, Berufseinsteiger oder High
Potential sind, nutzen Sie USP und Expertenpositionierung direkt flir
lhr Personlichkeitsmarketing, denn sie werden die Leitfaden fur lhre
Bewerbungen und Ausrichtungen werden.

02. Wenn Sie wieder in einen Job einsteigen, die Karriereleiter erklimmen
oder umsteigen mdchten, werden Sie einen »Marktabgleich« vorneh-
men, denn im Allgemeinen kénnen (werden) Sie sich nicht »an Ihrem
Markt vorbei« positionieren — es sei denn, dies gehoért zu |hrer I-dentity.

03. Wenn Sie eine Existenz als Freiberuflerin oder Selbststandiger griin-
den oder ausbauen mdchten, werden Sie eine der beiden ersten
Méglichkeiten wéhlen oder lhr Starkenprofil ausbauen wollen, um
allen Anforderungen lhres »neuen« beruflichen Lebens, das Sie nach
lhren Werten ausrichten, gerecht zu werden.

Potenzialentwicklung:
Die Kiir der PowerPersonlichkeit

> Sie haben bisher Thre ureigensten Werte, IThre beruflichen wie
privaten Ziele und Thre Kernkompetenzen herausgearbeitet ... und
dies auf der Basis IThrer Werte. Damit haben Sie Ihre I-dentity schon
sehr genau beschrieben. Gratulation! Denn damit befinden Sie sich
in Gemeinschaft mit weniger als zwei Prozent Threr Mitmenschen
(in den Industrielindern) — und zwar den weniger als zwei Prozent,
die besonders zielbewusst, erfolgreich und zufrieden sind. Zufrie-
denheit oder Gliick — wir erinnern uns — sind (auch) direkte Folge
der Erreichung von Zielen, wenn es die richtigen = innersten Ziele
sind.
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Im nichsten Schritt gilt es also, Thre I-dentity, Thren USP und
Thren Expertenstatus erfolgreich im Markt zu positionieren — und
dabei Thre zugrunde liegenden Werte zu erhalten und zu realisieren.
Denn dann werden Sie begeistert sein und begeistern — dann wird
sich der (wirtschaftliche) Erfolg fast sicher einstellen.

Es geht also darum, sich gut zu verkaufen, ohne sich zu verkaufen!

//Kompetenzprofile entwickeln

Nehmen wir mal an, Susanne hat sich ihr eigenes Kompetenz-
profil erarbeitet, das sie nach den Kategorien »Unternehmerische
Kernkompetenzen«, »Methodische Kernkompetenzen, »Fachlich-
inhaltliche Kernkompetenzen« sowie »Soziale und individuelle
Kernkompetenzen« unterteilt. Susanne positioniert sich damit bei
groflen Unternehmen, bei denen sie sich auf eine mittlere Fithrungs-
position bewerben will. Zudem hat sie die Ausprigung ihrer Kom-
petenzen in Levels von 1 bis 4 eingeschitzt und diese zum besseren
Verstindnis mit Beschreibungen versehen. Auflerdem gibt sie an,
wie sie zur Einstufung der Kompetenzausprigungen gekommen ist:
Sie hat dafiir die fritheren Zeugnisse, Berufserfahrungen und Selbst-
einschitzungen verwendet.

Qualifikationsprofil Susanne Ehrlich

Die Levels bedeuten:
1 = Anfanger, 2 = Kénner, 3 = Experte, 4 = Professionell

Die Levelauspragung wurde beschrieben durch:
Fremdanalyse (Zeugnisse), Job-Experience, Self-Assessment
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Unternehmerische Kernkompetenzen

FUhrungserfahrung (zuletzt rd. 20 Mitarbeiterlnnen als Geschéftsflhrerin
eines mittelstandischen Unternehmens)

Fihrung | | 3,8
Teamaufbau [ | 4,0
Teamentwicklung | | 3,0
Potenzialerkennung 1 2,0
Férderung [ | 3,0
Lernkultur [ 4,0
Motivation, ext. | | 3,0
Motivation, int. | | 3,0
Zielvereinbarung | | 3,0
Zielkontrolle [ | 3,0
Selbstmanagement [ | 3,0
Eigenmotivation [ 4,0
Interdisziplinares Arbeiten [ | 3,0
Priorisierung | | 3,0
Urteilsvermégen | | 3,0
Zielorientierung | | 3,0
Vision [ | 3,0
Business ] 2,0
Methodische Kernkompetenzen

Prasentation | | 3,0
Moderation | | 2,9
Metaplan | 3,8
Mindmapping | | 3,0
Storyboard 1 2,0
Vertriebsunterlagen [ | 3,0

Internet-/DB-Recherche L 1 2,5
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Fachlich-inhaltliche Kernkompetenzen

Projektmanagement

Projektstaff

Produktentwicklung

Marktanalysen

Markt Lernsysteme

Markt Content
Markt BoB
Wettbewerber
Vertriebskenntnis
Internet-Strategie
Int. Konzeption
Redaktion
Texten

Business
Englisch
Franzdsisch
Latinum

MS Office
StarOffice

MS Project

MS Access
Internet-Technik
html

3,0
3,0
3,0
3,5
4,0
4,0
3,0
3,5
3,0
3,0
3,0
3,0
4,0
2,0
3,0
3,0
2,0
3,0
2,0
2,0
1,0
2,5
1,5
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Individuelle und soziale Kernkompetenzen

Denken analytisch I | 3,5
Denken ganzheitlich | | 3,5
Denken kombinatorisch [ | 3,5
Denken methodisch [ | 3,5
Denken visionar [ | 3,5
Wagnisbereitschaft 1 2,0
Abenteuerlust ] 2,5
Gestaltungswille | | 3,3
Einsatzbereitschaft | | 4,0
Verantwortungsbereitschaft | | 3,5
Représentativitét | | 3,0
Kundenorientierung | | 4,0
Serviceorientierung | | 4,0
Verhandlungsgeschick | | 3,0
Verkaufsorientierung [ | 3,5
Integritat | | 4,0
Stilsicherheit, internat. [ | 3,5
Vertrauenswiirdigkeit | | 4,0
Zusammenarbeit [ | 3,5
Gesprachsfihrung | | 3,5
Kommunikation [ | 3,5
Rhetorik [ | 3,5
Fairness [ | 3,0
Lernbereitschaft [ | 3,5
Initiative | | 3,5
Kritikbereitschaft I | 3,0
Zeitmanagement | | 3,0
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//Potenzialanalyse: Sollprofil und Istprofil abgleichen

Susanne ist sich dariiber im Klaren, dass sie bei den internationa-
len Konzernen, bei denen sie sich bewirbt, die angegebenen Kompe-
tenzen in den Ausprigungsstufen wird nachweisen miissen. In je-
dem Fall geht sie — wie die Erfahrung zeigt, zu Recht — davon aus,
dass ihr die intensive Auseinandersetzung mit ihrem eigenen Kom-
petenzprofil, ihrem USP und ihrer Expertenpositionierung in der
Bewerbungssituation zum Vorteil gereichen wird: Sie hat sich ein
Alleinstellungsmerkmal geschaffen, das ihrem Wertesystem, ihrer
Personlichkeit entspricht.

Allerdings macht die Darstellung des Kompetenzprofils hin zu
den Personalentscheidern in den Konzernen nur wirklich Sinn, wenn
Susanne sich vorher moglichst genau tiber das dort erwiinschte
Kompetenzprofil informiert hat und moglichst wenig Abweichung
zwischen Istprofil (das vorgelegte) und Sollprofil (das erwiinschte)
besteht. Mit grofiter Wahrscheinlichkeit werden die Profile im
Aufbau sowieso voneinander abweichen, doch wird ein geschulter
Personaler sofort das Potenzial in Susannes Qualifikationsprofil er-
kennen.

Zusitzlich wird Susanne ihr Qualifikationsprofil zu ihrer person-
lichen Entwicklung verwenden. Zum Ersten definiert sie die Kompe-
tenzen, die sie fiir sich weiterentwickeln will (werteorientiert). Zum
Zweiten legt sie fest, welche Kompetenzen sie (vermutlich) noch ent-
wickeln muss, um den Fithrungsaufgaben in ihrem »Wunschunter-
nehmen« gerecht zu werden.

Klar ist: Das aktuelle Kompetenzprofil wird nie das »endgiiltige«
sein! Dazu muss man gar nicht das »lebenslange Lernen« bemithen
— ein Grofteil des Kompetenzerwerbs geschieht sowieso nebenbei
und interessengelenkt — nahezu wie in der Kindheit. Schon, dass
uns allen das erhalten bleibt!
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Sich selbst (neu) erfinden

»Personlichkeiten, nicht Prinzipien bringen die Zeit in Bewegung.«
Oscar Wilde (1854-1900), ir. Schriftsteller

> Als PowerPersonlichkeit werden Sie Thre Kompetenzprofile, Thr
Qualifikationsprofil, immer weiterentwickeln, um Thre (wertorien-
tierten) Ziele zu erreichen, um Thre Kompetenzbasis zu verbreitern
(an Schwichen arbeiten), um Thre Expertenpositionierung auszudif-
ferenzieren (Stirken stirken) ... und auch, um Thre Wertvorstellun-
gen zu leben.

//(Scheinbare) Schwéachen zu Stirken machen

Und dazu kénnen Sie sich immer wieder ein Stiick neu oder »da-
zu«erfinden: Sie kénnen sich entweder ein neues (Kompetenz-)Ziel
setzen und sich damit ein Stiick »weiter erfinden«. Oder Sie kénnen
Thre Kompetenzen so deuten, dass sie unterschiedlichen, immer
neuen Markt- und Positionierungsanforderungen gentigen.

Wenden Sie es positiv: Machen Sie Stirken aus Thren Schwichen!
Das trainiert Thr positives Selbst-Verstindnis und Thre Ausstrahlung.
Und dabei passiert dasselbe wie beim Licheltrick: Sie werden »un-
bewusst« diese Stirke ausstrahlen, wenn Sie sie einmal »bewusst
definiert und verankert« haben. Denn es gibt eine Theorie, nach der
wir nur empfinden — und damit ausstrahlen — kénnen, was wir be-
nennen und beschreiben kénnen.

PS: Sie kennen den Licheltrick nicht? Ganz einfach:

Der Lacheltrick
Spannen Sie lhre Gesichtsmuskulatur mindestens zwei Minuten so an,
als ob Sie lacheln wirden. Also kurz: grimassieren Sie. Dabei wirkt

b@w
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diese muskulare Anspannung auf Ihr Gehirn zurtick — Sie denken:
Hey, da gibt’s ja was zu lacheln ... also geht’s mir gut! Und dann geht
es Ihnen auch gut! Das klappt sogar unter verscharften Bedingungen:
Lacheln Sie auf Teufel komm raus und versuchen Sie, sich zu argern
oder Schimpfworte zu denken (Kinder, nicht nachmachen!) - tja, so-
lange Sie lacheln, wird’s lhnen gut gehen. Und danach auch noch.

Ubung: Notieren Sie in der Tabelle méglichst viele Adjektive, die
scheinbare Schwéachen von Ihnen beschreiben. Deuten Sie sie positiv
um und suchen Sie den Nutzwert oder »Anwendungswert« fur lhren
Beruf, fur Ihre Expertenpositionierung, fir lhr Ziel.

Scheinbare Schwéche Positive Auslegung

Chaotisch Multitasking-fahig;
kreativ auch unter schwierigen
Bedingungen

Vertraumt Reflektierend, achtsam

Burschikos Organisationstalent
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Scheinbare Schwéche Positive Auslegung

Der Kompetenz-Quotient: b@w

Indikator fiir lhren »Star-Wert«

» Sie haben sich bis zu diesem Punkt sehr intensiv mit Thren Wer-
ten, Zielen, Zielhierarchien, Intelligenzen und Kompetenzen aus-
einander gesetzt. Sie haben damit Thre »PS gesammelt«. Jetzt miis-
sen die PS auch auf die Strafle! Alle Kompetenzen, alles Wissen und
alle Informationen niitzen wenig, wenn es an der Umsetzung man-
gelt. Sie wollen ja kein Lexikon werden, sondern eine charismatische
Personlichkeit, die tatkriftig die gesetzten Ziele zu erreichen sucht.

Die Erfahrung zeigt, dass es immer einiger bestimmter Kernkom-
petenzen bedarf, die in einer gewissen Ausprigung vorhanden sein
miissen, um eine erfolgreich mit ihrem Expertenschwerpunkt am
Markt positionierte Persénlichkeit zu sein. Ahnlich wie — wir haben
es im vorigen Kapitel gesehen — es der Umsetzung einer ganzen
Reihe von Kompetenzen bedarf, um einen hohen EQ zu haben
(auch hier gentigt das reine Wissen darum nicht), so machen auch
eine Reihe von markterforderlichen Kernkompetenzen einen hohen
Kompetenzquotienten aus.
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Der Kompetenz-Quotient

Den Kompetenz-Quotienten nutzen wir hier als Indikator fiir die
Auspragung der Kernkompetenzen, die zur marktgerechten
Positionierung mindestens erforderlich sind, sowie der aktivierenden
Kompetenzen (Umsetzungskraft). Unter »Markt« wird dabei auch,
aber nicht nur, der betriebswirtschaftliche Markt verstanden.

//Kompetenz tatkraftig anwenden

Natrlich sind die Kernkompetenzen von Thnen als individueller
Personlichkeit (I-dentity) unterschiedlich von denen Threr Nachbarin.
Doch hat sich ein Set an Kompetenzen bewiesen, die erfolgreich
positionierte Personlichkeiten hiufig mindestens aufweisen. Dazu
kommen sehr oft noch individuelle Kernkompetenzen, die auch
»exotischer Natur« sein kénnen — wenn sie ihrer Umwelt einen
emotionalen oder wirtschaftlichen Zusatznutzen bringen, machen
sie die Person erfolgreich. Damit werden wir uns spiter noch aus-
einander setzen.

Es gibt natiirlich unterschiedliche Modelle, wie man solche Kom-
petenz-Sollprofile entwickeln kénnte. Beim Modell Kompetenz-Quo-
tient machen wir es einfach und praxisnah mit einer Matrix von je
fiinf Kernkompetenzen aus den oben beschriebenen vier Kompe-
tenzbereichen.

Susanne hat die Matrix bereits fiir sich ausgefiillt und dabei als
»Wert« jeweils die von ihr eingeschitzten Kompetenzausprigungen
aus den Grafiken, die sie erstellt hatte (Seite 061-063), eingetragen.
In der einfachen Form des Modells gehen wir unbeachtet einer
Gewichtung der einzelnen Kompetenzen davon aus, dass diese idea-
lerweise alle bis auf Level 4 entwickelt sein sollten, um eine mog-
lichst gute Kompetenzbasis fiir das Ziel »gut positionierte Power-
Personlichkeit« zu haben.
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//Umsetzungsfaktor: So kriegen Sie die PS auf die StraBe

Jetzt heiflt es noch, den Umsetzungsfaktor zu bestimmen. Dieser

ist eine Art Mischung aus Entrepreneurship (Unternehmerwillen)

und aktivierenden Kompetenzen, die vor allem auf Umsetzung, auf

Tun, auf Tatkraft ausgerichtet sind. Jedoch nicht um jeden Preis: Die

notwendige Kompetenz »Wagnisbereitschaft« wird durch die eben-

falls notwendige Kompetenz »Risikomanagement« ausbalanciert.

Denn mit dem Kopf durch die Wand kommt auch bei »sauberer«

Positionierung niemand ... da bricht man blofl nach unten durch.

Kompetenz-Quotient: Susanne E.

EQ-Kompetenzen/Fahigkeiten

Kompetenz- | Soziale/ Wert/ | Individuelle/ Wert/
bereiche interpersonale Level | intrapersonale Level
Kompetenz 1 | Flhrung 3,8 | Selbstmanagement 3
Kompetenz 2 | Kommunikation 3,5 Zielorientierung 3
Kompetenz 3 | Teamaufbau 3,5 Selbstmotivation 4
Kompetenz 4 | Motivation 2,1 Analytisches, ver- 3,6
netztes & visiona-
res Denken
Kompetenz 5 | Empathie 2,5 | Lernbereitschaft 3
Summe SK 15,4 [IK 16,6
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Kompetenz-Quotient: Susanne E.

(Technische) Fertigkeiten/ Umsetzungsfaktor
Kenntnisse
Fach-/ Wert/ | Methoden/ Wert | Aktivierungs- | Wert/
Wissen Level | Medien Kompetenzen | Level
Produkt- 3,5 |Prasentation 3 [Initiative 2,5
kenntnisse
(Idee, Dienst-
leistung,
Produkt)
Vertriebs- 3,5 |Moderation 2,5 |Durchsetzungs- 2
kenntnisse vermobgen
Marktanalyse 3 Businessplan- 2 | Ausdauer 2,2
(SWQOT) erstellung/

-lesen
Wettbewerbs- 2 Mindmapping/ | 3,1 |Wagnisbereit- 2
analyse Kreativitats- schaft

methoden
Branchen- 2,1 |Internet-/ 2,5 [Risikomanage- 3
kenntnisse/ Datenbank- ment
Erfahrung im recherche
Markt
FK 14,1 |MK 13,1 |UF 136,89
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Nach unserer Definition setzt sich der Umsetzungsfaktor folgen-
dermaflen zusammen:

Umsetzungsfaktor = (Initiative + Durchsetzungsvermégen +
Ausdauer + Wagnisbereitschaft + Risikomanagement)2.

Die Quadrierung zeigt die Wichtigkeit der aktivierenden Kompe-
tenzen, die eigentlich alle intrapersonaler Natur sind. Die Sie also al-
le auch bei sich selbst entwickeln konnen! Thre Antriebskraft ist so
stark, dass sie die eine oder andere erforderliche Kernkompetenz in
ihrer Auspriagung balancieren kann. Und doch miissen alle Kern-
kompetenzen zumindest in einer durchschnittlichen Ausprigung
vorhanden sein. Und wo der Antrieb fehlt, da hilft auch das Kénnen
nichts. »Er ist zu allem fihig, aber zu nichts in der Lage« — das hort
man ja nicht wirklich gerne tiber sich ...

SchlieRlich kommt Unternehmer von unter-nehmen, und nicht
von unter-lassen!

//Kompetenz-Quotient zum Abgleich Eigenbild - Fremdbild

Thren Kompetenz-Quotienten konnen Sie also leicht nach folgen-
der »Formel« fiir sich einschitzen:

Kompetenz-Quotient = (SK + IK + FK + MK) x UF

Sie addieren also die Ergebnisse der Kompetenzbereiche und
multiplizieren das Ergebnis mit dem Quadrat der »Umsetzungs-
kompetenzen«.

Ubung: Erarbeiten Sie sich die abgebildete Matrix mit Ihren persén-
lichen Kompetenzlevels. Schétzen Sie sich auch in der neuen »Katego-
rie« der aktivierenden Kompetenzen ein. Berechnen Sie Ihren Kompe-
tenz-Quotienten.
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Interessant wird es, wenn Sie bei der Ubung Unterstiitzung
durch Menschen erhalten, die Sie gut kennen und einschitzen kon-
nen. So werden Sie Profile des Selbst- und des Fremdbildes
erhalten — und im Abgleich ziemlich genau wissen, welche Kompe-
tenzen Sie noch weiterentwickeln sollten.

Der Kompetenz-Quotient ist natiirlich kein wirklich wissenschaft-
licher Faktor. Es ist ein Indikator, der Thnen gewisse Aspekte Threr
unternehmerischen, wissensorientierten, Fithrungs- und Selbstfiih-
rungspersonlichkeit anzeigt.

® Sie kdnnen diesen mit den Indikatoren |hrer Freunde oder Kollegin-
nen abgleichen.

® Sie kdnnen damit sehr gut Eigen- und Fremdbild lhres Kompetenz-
profils abgleichen — was besonders dann erhellend sein kann, wenn
Sie den Sprung in die Selbststandigkeit oder ein Start-up planen.

® Und Sie sehen damit ziemlich genau, welche Kompetenzen Sie even-
tuell noch weiterentwickeln kdnnten, um lhre Positionierung und lhr
Personlichkeitsmarketing (wirtschaftlich) erfolgreich zu machen.

® Und schlieBlich kdnnen Sie das Modell auch um eigene Kompetenz-
kriterien erweitern. Entscheidend ist nur, dass Sie die Vergleichbar-
keit (Eigenbild/Fremdbild; Drittabgleich) berticksichtigen.

//Fiir Fortgeschrittene: Die SWOT-Analyse

Wenn Sie Thre Expertenpositionierung als Freiberuflerin oder
Selbststindiger gewinnbringend an den Markt bringen wollen oder
wenn Sie Thren beruflichen Umstieg oder eine véllige Neuorien-
tierung planen, weil dies eher Threr I-dentity entspricht, dann wer-
den Sie nicht nur sich selbst mit einem ausgefeilten Kompetenz-
modell, sondern auch Thr Businessmodell mittels Businessplan
absichern. Und spitestens dann macht es auch Sinn, eine persénli-
che SWOT-Analyse durchzufithren, um Ihre Positionierung mit den
Anforderungen und Potenzialen des von Ihnen angepeilten Marktes
abzugleichen.
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Die SWOT-Analyse

Eine SWOT-Analyse stammt eigentlich aus der Unternehmens-
beratung und umfasst eine Starken-Schwéachen-Analyse (Strength —
Weakness) und eine Chancen-Risiko-Analyse (Opportunities —
Threats) zur Bestimmung des Zukunftswertes eines Unternehmens.
Die Kriterien dafiir kdnnen Sie jedoch in groben Ziigen auf lhre
Expertenpositionierung tUbertragen, um sich erfolgreich in den Markt
einzubringen.

Untersucht wird bei der Stirken-Schwichen-Analyse die Position
der eigenen Marktidee, des eigenen Geschiftsbereiches oder Unter-
nehmens im Vergleich zu den stirksten Wettbewerbern. Beim
»zweiten Teil«, der Chancen-Risiko-Analyse, wird die Marktattraktivi-
tit insgesamt beurteilt.

In der Praxis wird bei der Strength-Weakness-Analyse auch das
Benchmarking eingesetzt.

Benchmarking:

Benchmarking ist der Vergleich von erfolgskritischen Parametern wie
Kosten, Prozessen, Leistungen, Strukturen oder Strategien mit ver-
gleichbaren Wettbewerbern im gleichen Marktsegment anhand von
Kennzahlen oder Standards, um aus den besten Beispielen (best
practice) zu lernen und Verbesserungsmaglichkeiten zu ermitteln.
Kurz: Besser werden durch Lernen von den Klassenbesten.

073
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//Benchmarking: kein »Abkupfern«, sondern Abgleich

Damit jetzt kein falscher Eindruck entsteht: Dabei geht es nicht
darum, Geschiftsmodelle »abzukupfern«. Wenn ein Modell nicht zu
Thren Intelligenzen, Kompetenzen, Werten und Zielen passt, wird
es eh nicht funktionieren — oder Sie verbiegen sich bis zum Un-
gliicklichsein. Und genau das wollen wir ja vermeiden.

Sie konnen IThre Positionierung, Thren USP abgleichen und da-
raus Riickschliisse ziehen ... wenn Sie wollen. Wenn Sie sich sicher
sind, dass Sie Thren Stand-Punkt gefunden haben, kénnen Sie auch
darauf verzichten, denn letztlich wird in jedem Fall Thre innere
Uberzeugung und die damit einhergehende Begeisterung den Aus-
schlag fiir Thren Erfolg geben.

Angenommen, Sie wollen sich um eine neue Stelle bewerben.
Thren USP haben Sie bestimmt. Wie kénnen Sie jetzt den USP
Threr Mitbewerber kennen lernen oder wenigstens begriindete
Vermutungen davon erlangen? Eventuell daraus Lehren ziehen (also
ein — wie wir jetzt wissen — Benchmarking durchfiihren)?

Da gibt’s nur einen Weg, da Sie ja nicht wissen, wer sich zusam-
men mit Thnen fiir dieselbe Stelle interessiert: Schauen Sie sich
Prisentationen und Bewerbungs-Webseiten im Internet an. Lesen Sie
Beispielbewerbungen in Zeitschriften, die von Bewerbern mit Ghnli-
chem Profil stammen. Schauen Sie sich die Stellengesuche in den
itberregionalen Wirtschaftszeitungen und in Threr Tageszeitung an.

Ubung: Besorgen Sie sich solche Beispielbewerbungen aus allen (ib-
lichen Medien wie Internet-Jobportale, Uberregionale Zeitungen, Bran-
chenmedien. Sammeln Sie gezielt fiir die Branche oder Tatigkeit, in der
oder fur die Sie sich bewerben moéchten. Arbeiten Sie heraus, welche
Aspekte die Bewerber betonen. Uberlegen Sie im einzelnen Fall, warum
der Bewerber dies geschrieben hat, welchen USP er also seinem zu-
kunftigen Unternehmen oder der Branche anbietet. Legen Sie daraus
Kompetenzlisten an, die Sie eventuell zur Ergdnzung oder Inspiration
verwenden kdnnen.
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Einer der weiteren Vorteile einer SWOT-Analyse fiir Thre Exper-

tenpositionierung liegt darin, dass Sie dieses Instrument immer

wieder zur Uberpriifung und zur Marktanpassung nutzen kénnen.

Dabei kénnen Sie — miissen aber nicht — den »Markt« durch die
betriebswirtschaftliche Brille betrachten. »Markt« ist letztlich jedes
Forum, in dem Sie sich positionieren mochten. Die Kriterien, die Sie

nutzen, um Ihre Positionierung zu untersuchen, werden jeweils unter

dem Aspekt der Stirke und der Schwiche sowie unter Chancen und

unter Risiken betrachtet. Denn meist ist — Sie erinnern sich an die

Ubung der positiven Auslegung — ein Sachverhalt nicht nur einseitig
forderlich oder hinderlich.

Strengths
(Stérken); u. a.:

Weaknesses
(Schwéchen); u. a.:

Kriterien
im Unter-
nehmens-
bereich
(Auszug)

Allgemeine Unter-
nehmenscharakteristika
wie Umsatz, Rentabilitat,
Gewinn, Marktanteile,
Cashflow etc.

Angebotspotenzial
(Produkte und Dienst-
leistungen)

Preise und Konditionen

Produktion/Fertigung/
Produktionslogistik

Forschung und
Entwicklung

Allgemeine Unter-
nehmenscharakteristika
wie Umsatz, Rentabilitat,
Gewinn, Marktanteile,
Cashflow etc.

Angebotspotenzial
(Produkte und Dienst-
leistungen)

Preise und Konditionen

Produktion/Fertigung/
Produktionslogistik

Forschung und
Entwicklung
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Strengths
(Starken); u. a.:

Weaknesses
(Schwachen); u. a.:

Kriterien
im Unter-
nehmens-
bereich
(Auszug)

Finanzen: Eigenkapital,
Fremdkapital und Kosten
des Fremdkapitals,
Liquiditat

Qualifikationsprofil des
Managements (SIE)

Finanzen: Eigenkapital,
Fremdkapital und Kosten
des Fremdkapitals,
Liquiditat

Qualifikationsprofil des
Managements (SIE)

Kriterien bzgl.

Ihrer eigenen

Expertenpo-
sitionierung

Opportunities Threads

(Chancen); u. a.: (Risiken); u. a.:
Kriterien Markt- und Wettbewerb Markt- und Wettbewerb
im Unter- (Branche): u. a. (Branche): u. a.
nehmens- Marktstrukturen, Marktstrukturen,
bereich Eintrittsbarrieren, Struktur | Eintrittsbarrieren, Struktur
(Auszug) und Starke der Abnehmer | und Starke der Abnehmer

Struktur und Starke des
Wettbewerbs

Marktpotenzial/-volumen
Kundenstruktur und

Kundenwiinsche: Key
Buying Factors (KBFs)

Struktur und Stérke des
Wettbewerbs

Marktpotenzial/-volumen
Kundenstruktur und

Kundenwilinsche: Key
Buying Factors (KBFs)



Opportunities
(Chancen); u. a.:
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Threads
(Risiken); u. a.:

Kriterien
im Unter-
nehmens-
bereich
(Auszug)

Wettbewerb/Konkurrenz:
u. a. Zahl, Marktanteile
und Strategien der
Wettbewerber

Gesetzl./staatliche
Rahmenbedingungen

Gesellschaftliche
Rahmenbedingungen

Einstellungen/Wertvorstel-
lungen, Mentalitat

Wirtschaftslage

Wettbewerb/Konkurrenz:
u. a. Zahl, Marktanteile
und Strategien der
Wettbewerber

Gesetzl./staatliche
Rahmenbedingungen

Gesellschaftliche
Rahmenbedingungen

Einstellungen/Wertvorstel-
lungen, Mentalitat

Wirtschaftslage

Kriterien bzgl.
lhrer eigenen
Expertenpo-
sitionierung

Ubung: Hier — und ausgefeilter im Internet-Workshop zu diesem Buch

— finden Sie eine sehr kurz zusammengefasste SWOT-Analyse in Tabel-

lenform. Diese konnen Sie als Grundlage fir lhre persénliche Analyse

Ihrer Expertenpositionierung, lhres geplanten Erfolgszieles nutzen.

Passen Sie die Kriterien entsprechend lhrer Positionierung an. SWOT-

Analysen lassen sich auch sehr gut auf persénlich-private Ziele Uber-

tragen, wenn Sie die Kriterien nicht zu betriebswirtschaftlich anlegen.
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Tipp: Wiederholen Sie lnre SWOT-Analyse in langeren Zeitabstanden,
um lhre aktuelle Marktpositionierung zu Uberprifen und anzupassen.

EVA: DAS Marktpositionierungsargument

> »Cherchez la femme« hief es in den alten Hercule-Poirot-Detek-
tivstorys immer, denn irgendwie hing alles mit einer sexy Frau zu-
sammen. Und endlich kommt hier die Frau, EVA, ins Spiel.

Ach nein — sex sells —, ich hab’s nur gebraucht, um Thre Auf-
merksamkeit weiter zu steigern. Auch nur Marketing ...

Aber seien Sie nicht enttduscht, denn diese EVA ist fiir den Fort-
gang Threr personlichen Marketingstory mindestens so wichtig wie
jede geheimnisvolle Eva fiir Hercule-Poirot-Storys.

//Emotionaler Mehrwert — was kénnen Sie der Welt geben?
Erfolgreiches Personlichkeitsmarketing, also die erfolgreiche Po-
sitionierung Threr Person, Threr I-dentity und Threr Kompetenzen

im Markt, hat immer zwei Perspektiven:

01.Die von lhnen auf den Markt und
02.die vom Markt auf Sie.

Die Fragen dahinter heiflen:
o01. Welchen Nutz-Wert, welchen Mehr-Wert gibst DU mir, dem Markt, mit

deiner Positionierung, mit deinem Expertentum, mit deinem USP?
02. Welchen Sinn will ich (also SIE) meiner Marktpositionierung geben?
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Ja, Sie haben es erkannt: Es geht von beiden Seiten eigentlich um
das Gleiche: um Sinn. Sinn ist letztlich die hochste Stufe Threr
Werteorientierung. Sinn fragt nach dem »Wozu«. Und diese Frage
des »Wozu« konnen Sie fiir sich (jetzt) mit Thren werte- und kompe-
tenzbasierten Zielen beantworten. »Auf Marketing« kénnte man da-
zu auch sagen: Es geht um Thre Vision und Thre Mission. Auf
Kiirzest-Formel gebracht: Thre Vision besagt, wie Sie sich in IThrer
Zielvorstellung, in der erfolgreichen Situation, sehen. Die Mission
besagt, was Sie der Welt geben wollen; was Sie ihr Besonderes ge-
ben kénnen. Auch hier geht es wieder um einen Wert, wenn »der
Markt« es Nutz-Wert oder Mehr-Wert nennt. Und das wird schlicht
auch »Value Added« genannt.

Ubung: Formulieren Sie — mit viel Zeit — schriftlich:

® Meine Vision (funf Jahre, zehn Jahre, Lebensziel)

® Meine Mission

Thre Mission wird leicht zu Threr erfolgreichen Positionierung im
Markt werden, wenn sie mit [hrem USP zusammenfillt. Und wenn
sie gerade mit Thren Kernkompetenzen tibereinstimmt. Wenn Ihre
Mission ist: »Ich bringe erwachsenen Menschen leicht und schnell
Lesen und Schreiben bei«, dann kénnte Thr USP ungefihr heiflen:
»Ich habe eine einzigartige Lehr-Methode entwickelt« oder »Ich bin
der Experte fiir leichten Wissenserwerb, speziell bei Erwachsenen«.
Und dann sollten Sie natiirlich auch tiber ein entsprechendes Set an
Kernkompetenzen verfiigen.
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Da Sie bisher alle diese genannten Faktoren auf Threm Werte-
system und bausteinmifig nacheinander aufgebaut haben, ist diese
Kongruenz sehr wahrscheinlich. Und dann wird Thnen eben nicht
passieren, was den scheinbar erfolgreichen Jungmanagern aus unse-
rem Eingangsbeispiel passiert ist: Dass der Einsatz ihrer Fertigkeiten
und Fihigkeiten vielleicht nur auf einem von auflen angenommenen
Sinngeriist — wenn tiberhaupt — beruht und dass diese Diskrepanz
auf Dauer auslaugt und krank macht.

Ubung: Setzen Sie sich noch einmal reflektierend mit dem grundle-
genden Kreislauf fur erfolgreiches Persodnlichkeitsmarketing auseinander:

® So weit stimmt meine Mission mit meinem USP Uberein:

® Habe ich die erforderlichen Kernkompetenzen, die ich (vermutlich) fur
die Umsetzung meiner Mission bendtige?

//Sinn schafft Mehr-Wert - durch Begeisterung

Da schliefit sich wieder der Kreis: Sinn schafft Begeisterung. Be-
geisterung ist eine starke Emotion. Eine starke Emotion, die, da sie
auf Thren personlichen Werten beruht, lange tragen wird. Eine star-
ke Emotion, die nicht nur Sie antreibt, sondern auch den Markt.

Und damit haben wir auch EVA entschliisselt: den Emotional
Value Added. Den Sinn-Mehr-Wert, den Sie mit Ihren Kompetenzen
bringen kénnen.

Mit Sinn betreiben Sie emotionsgeladenes Personlichkeitsmarke-
ting. Und Sie sind glaubhaft. Weil Sie nichts (oder wenig) anderes
tun als das, woran Sie glauben. Was Thnen wirklich wichtig ist.
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Und das werden Sie mit Begeisterung zweifellos so gut machen,
dass der Erfolg nicht ausbleiben kann.

EVA:

Emotional Value Added = emotionaler Mehr-Wert

Die Marketingliterartur kennt noch eine andere EVA: Economic Value
Added. Da sich kinftig aber eindeutig die emotionalen Erlebnis-
welten entscheidend wichtiger entwickeln werden als 6konomische
Vorteilsargumente, fihren wir mit unsere EVA ein Gewinnmodell unter
Aspekten des Personlichkeitsmarketings in die Gesellschaft ein.

//Sinn-volle Begeisterung zeitigt Erfolge — garantiert!

»Wenn wir es schaffen, Moral und Ethik in unser wirtschaftliches
Handeln mit einzubeziehen, werden wir noch groferen Erfolg haben.
Zu deutsch: mehr Geld verdienen.«

Daniel Goeudevert (*1942), Topmanager

... so kann man es natiirlich auch sagen. Der Effekt des Person-
lichkeitsmarketings, das auf Ihrer I-dentity beruht, ist also Erfolg.
Er-folg — also die Folge dessen, was wir tun — kann in Threm Werte-
system allerdings unterschiedliche Bedeutungen haben:

® Zufriedenheit = das Gefiihl, das sich bei erreichten Zielen einstellt

® Authentizitat = Sie kdnnen (auch beruflich) leben, was Sie ausmacht
und woran Sie glauben

® Aufbau einer selbststdndigen Existenz oder eines Start-ups

® Karrierefortschritt

® Hoheres Einkommen

® (Wissenschaftliche oder berufliche) Reputation
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= Professioneller Auftritt

Mit dem Kern des Personlichkeitsmarketings — der Personlichkeit
und dem Sinn — haben Sie sich eingehend beschiftigt ... und wer-
den das sicher immer weiter tun.

Sagen wir mal: Sie haben jetzt sehr schone Inhalte. Jetzt geht’s
um die schéne Verpackung und die schéne Kommunikation dafiir.
Kommunikation nutzen wir jetzt im weiteren Sinne (communicare
= mitteilen) als »Mitteilung tiber Sie«. Das heifit, letztlich sind nicht
nur Thre faktischen »Marketing- und Werbemafinahmen« darunter
zu verstehen, sondern auch alle Signale und alle Informationen, die
Sie via

Stil,

Verhalten,

Aussehen (Look, Outfit),
Kdrperhaltung und -sprache und

Rhetorik (Kommunikation im engeren Sinne)

iiber sich mitteilen.

Stil als Mittel der PowerPersonlichkeit

»Nur ein grofer Geist wagt es, einfach im Stil zu sein.«
Stendhal (1783-1842)

> Zu gutem Stil gehort es zwar sicher auch, sich nicht selbst als
»grofien Geist« zu bezeichnen — doch das Argument der Einfachheit
trifft. Einfach heiflt dabei, dass der Stil als »ausstrahlendes Kommu-
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nikationsmittel« tatsdchlich zum Inhalt — wir wollen es hier nicht
Produkt nennen — passt. Es sollte eine einfache, stimmige Verbin-
dung zwischen innerer Bedeutung und duflerer Verpackung geben.
Das heifdt eben gerade nicht, dass jede und jeder als absoluter
Design-Purist durchs Leben schreiten muss. Es heift, wie in den
Kapiteln zuvor in anderen Zusammenhingen, dass es eine Kongru-
enz zwischen »Innerem« und »Auferem, eine Authentizitit geben
muss. Stil kann man demnach als »die Fortfithrung der (inneren)
Werte mit anderen Mitteln« bezeichnen.

Und daher gehort zum Stil Threr I-dentity auch der Lebensstil.
In dem Sinne, wie Sie mit sich und Threm Kérper umgehen und
welche Glaubenssitze Sie dabei leben.

//Lebensstil: Wie gehen Sie mit Kérper und Seele um

»Andert sich der Zustand der Seele, so dndert dies zugleich auch das
Aussehen des Korpers und umgekehrt: Andert sich das Aussehen des
Kérpers, so dndert dies zugleich auch den Zustand der Seele.«
Aristoteles (384—322 v. Chr.), griech. Philosoph

Tja, da kann quadratkilometerweise Holzeinschlag fiir neue Well-
ness-Biicher eingespart werden, wenn Sie fiir sich annehmen, was
Aristoteles bereits im Altertum festhielt — und was damals sicher be-
reits altes Wissen vieler Weisen und Heiler war. Und deswegen wer-
de ich hier nicht noch ein Buch dariiber schreiben ... und kann das
Thema nur streifen. Wichtig ist, dass Sie sich tiber einige Threr
Glaubenssitze iiber sich selbst im Klaren sind (oder in Kapitel 2 klar
geworden sind), die Sie unbewusst leben und die sich tiber Thre
mentale Einstellung auch auf Thren Kérper auswirken. Vielleicht ha-
ben Sie bei der Betrachtung Ihrer hinderlichen Glaubenssitze auch
schon herausgefunden, was Sie kiinftig »glauben« und umsetzen
wollen. Weil Sie wissen, dass ein guter Geist in einem gesunden
Korper wohnt. Und da diese Glaubenssitze in direktem Zusam-
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menhang mit Threm Erfolgspotenzial stehen, hier eine Checkliste

fiir Sie:

Glaubenssatz

Trifft far
mich zu

Trifft fur
mich ein
wenig zu

Trifft fur
mich
nicht zu

»Man muss ja nicht jedem gleich
auf die Nase binden, wie’s einem
geht.«

[l

[

[

»Sport ist Mord.«

»Du bist, was du isstl«

»Wenn ich Stress hab, muss ich
essen.«

»lch kann morgens einfach nichts
essen.«

»Schlafen kann ich, wenn ich tot
bin.«

»Rund - na und?!«

»Wenn’s gesund ist, schmeckt’s
nicht.«

»Stress? Da brauch ich eine
Zigarettel«

»Auf die Dauer hilft nur Power.«

O o o o o 0O o0Ojod

O o o o o oo ogd

O o oo o oo ogd



Glaubenssatz

Trifft fur
mich zu

Trifft fur
mich ein
wenig zu
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Trifft flr
mich
nicht zu

»lch muss mich erst mal um
meine Familie kimmern.«

[

[l

»Man sieht sich immer zweimal
im Leben.«

»|lch hab so viel Arbeit, ich kann
mir keine Freizeit leisten.«

»lch warte nur aufs
Wochenende.«

»Ich freu mich auf mein Bierchen,
wenn ich von der Arbeit komme.«

O o o o o

O o 0O O

O o 0O O

»lch wiird ja mehr Sport machen,
aber ich hab wirklich keine Zeit.
Das ist einfach nicht zu schaf-
fen.«

[

[

[

»Der Chef hat mich doch auf dem
Kieker.«

»|ch hab eine mitreiBende
Ausstrahlung, das wei} ich.«

»Da muss ich eben durch, koste
es, was es wolle.«
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Glaubenssatz Trifft flir Trifft fiir Trifft fiir
mich zu mich ein mich
wenig zu  nicht zu

»Wenn ich an den/das denke,
dann kommt mir echt die Galle |:| |:| I:]
hoch.«

»Don’t worry, be happy-« D D D

Ubung: Kreuzen Sie in der Checkliste an, inwieweit diese Glaubens-
satze auf Sie zutreffen beziehungsweise inwieweit Sie diese verinner-
licht haben. Im Internet-Workshop finden Sie eine Beschreibung der
Auswirkung der unterschiedlichen Checkpunkte auf lhre kdrperliche
Konstitution.

Fallen Ihnen noch weitere Glaubenssétze ein, die sich, wenn Sie da-
riber nachdenken, vermutlich auf Ihr Kérpergefihl oder Ihre kérperliche
Ausstrahlung auswirken?

Bedenken Sie: Thr Korper ist mit Thr wichtigstes Kapital im Per-
sonlichkeitsmarketing. Und so, wie Sie mit sich und mit Threm
Korper umgehen, so wird IThre korperliche Ausstrahlung auf Thre
Umgebung sein. Wer mit sich »haust«, der kann nicht strahlend
wirken. Und wer achtsam mit sich umgeht, der trainiert auch seine
Achtsamkeit nach aulen. Und genau in diesem Spannungsfeld be-
wegt sich IThr Stil (»Fortfithrung der Werte mit anderen Mitteln«).



086 | 087

Busiquette - eine Frage des Stils

»Um Erfolg zu haben, muss man aussehen, als habe man Erfolg.«
Valentin Polcuch (*1911)

» Unter dem Blickwinkel, dass Erfolg durchaus fiir jeden etwas an-
deres bedeuten kann, ist das nur zu wahr. Jede soziale Gruppierung
gibt sich ein Set von Verhaltensmafiregeln, Kodizes und Codes, die
sie von anderen unterscheiden soll. Da es Ihr Ziel ist, beruflich-wirt-
schaftlich erfolgreich mit Ihrer I-dentity zu sein, werden Sie diese
»Regeln« aus zwei Perspektiven betrachten:

01. Welche Kodizes und Codes gibt es in der Business-Gruppe, in der
geschéftlichen Umgebung, in der ich erfolgreich sein will?

02. Welche Kodizes und Codes stimmen mit meiner Personlichkeit,
meinen Werten und Zielen Uberein?

//Busiquette hat einen gesellschaftlichen Sinn

Die Busiquette (Etikette im Business) macht prinzipiell Thr Leben
leichter, denn das branchenspezifische Regelwerk aus DOs und
DON'’Ts, aus akzeptierten Verhaltensmustern und erwartetem Auf-
treten gibt Orientierung, ermdglicht ein schnelles Erlernen der
»Spielregeln« und ein moglichst unkompliziertes Miteinander in
der jeweiligen Business- oder sozialen Gruppe. Vielleicht wird es da-
bei Regeln geben, die nicht mit Thren Werten iibereinstimmen.
Dann versuchen Sie, diese umzudeuten und fiir Thre Umgebung ei-
ne gute Erklirung zu finden. Der Markenfetischismus hier, der tibli-
che Alkoholkonsum dort, die Einladung zur Jagd, ja selbst die »Klei-
derordnung« mag Thnen aufgesetzt erscheinen. Dann machen Sie
nicht mit und bieten Sie Threr Umwelt eine positive Alternative.
Denn: Keine Gruppe mag es, kritisiert und in ihren Normen abge-
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lehnt zu werden. Wenn Sie nicht normiert werden wollen — und ge-
rade das betrachten wir hier als einen der wichtigsten Werte —, dann
dringen Sie Thre Normen aber auch nicht den anderen auf.

Busiquette: Etikette im Business
Netiquette: Etikette bei der Kommunikation im Internet (E-Mail, Chat,
Messenger, Foren, ... )

//Die Erwartungshaltung: Der branchengerechte Stil

Vielleicht ist es erstaunlich, wie weitgreifend die Erwartungs-
haltung an die Busiquette ist. Beispiel: 95 Prozent der Deutschen er-
warten laut einer Infratest-Umfrage im Auftrag eines Finanzdienst-
leisters von ihrem Bank- oder Versicherungsberater geschliffene
Umgangsformen. 92 Prozent zudem ein gutes Allgemeinwissen.
Eine »gewisse Ausstrahlung« verlangen 70 Prozent der minnlichen
und 8o Prozent der weiblichen Kunden, von der korrekten Kleidung
ganz zu schweigen. Keiner dieser Faktoren hat das Geringste damit
zu tun, wie kompetent der Finanzberater ist, wie aufrichtig, ehrlich
und im Sinne der Kunden denkend. Gehort dies aber zu Thren
Werten, dann sollten Sie sich um die entsprechende Verpackung
kiitmmern, damit der Kunde sie Thnen auch »abkauft«. Der gute
Inhalt braucht die entsprechende Verpackung — wihrend, und das
zeigen Studien auch, von einer schénen Verpackung immer wieder
falschlicherweise auf einen guten Inhalt geschlossen wird.
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Der angemessene Business-Look

> Gehen wir davon aus, dass Sie einen guten Inhalt — und nur der
setzt sich auf Dauer durch — entsprechend prisentieren wollen,
dann werden Sie auf den {iblichen = erwarteten Business-Look der
Branche zuriickgreifen. Die Erwartungshaltung zeigt, dass es sich
auch hier um ein Set an Konventionen handelt, dem eigentlich recht
einfach zu entsprechen ist.

Die Grundregel:

Begegne den Menschen auf Augenhéhe und in ihrer Zeichenwelt.
Das stellt sofort eine Verbindung her und macht sympathisch.
Menschen fiihlen sich unbewusst in der Umgebung am wohlsten, de-
ren Zeichenwelt sie verstehen. Umgekehrt: Senden Sie versténdliche
Signale aus der gleichen Zeichenwelt, ordnen lhnen Menschen sofort
und unbewusst positive Sympathiewerte zu.

//Der Business-Look: Einfach(e) Konventionen

Das heifst: Die Zimmerfrau trigt Praktisches zum Vorstellungs-
gesprich, Blaumann auf dem Bau und Kostiim beim Kreditberater
der Bank. Der Architekt versucht lieber gar nicht erst, die Leute am
Bau durch sein feines Garn zu beeindrucken, sondern durch seine
verstindliche Sprache. Ja, der Werber trigt immer noch gerne
Schwarz (wenn auch heute ohne den jahrelang tiblichen Pferde-
schwanz), die Bankkauffrau ein schlichtes Kostiim oder einen gut
geschnittenen Hosenanzug und der Biiro-Bewerber einen Anzug
mit Krawatte, sorgsam gepflegte Schuhe und tendenziell keinen
Schmuck aufler der Uhr. Beim Trainee sind schon ein paar optische
Eigenheiten erlaubt — wenn Sie wirklich authentisch zu seiner
Personlichkeit passen. Wenn Sie zur Mehrzahl der »Biiro-Menschen«
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gehdren, kénnen Sie sich mit wenig Aufwand eine Grundgarderobe

zusammenstellen, mit der Sie als Frau von Vorstellungsgesprich

tiber Meeting bis Kundenveranstaltung richtig gekleidet sind. Diese

so genannten Basics werden durch eine Reihe von Acessoires er-

gdnzt, mit denen Sie sie jeweils passend abwandeln kénnen.

Checkliste Basics »Sie«:

WeiBe Blusen, niemals transparent

Schwarze Hosen

Einfarbige Rollkragenpullover (Seide)

Twinset

Blazer

Hosenanzug

Kostim mit gerade geschnittener Jacke und knieumspielendem
Rock

Materialien: Kaschmir und hochwertige Wollstoffe fiir Hosenanzlige
und Kostiime

Seide fur Blusen und Rollkragenpullover (Mischungen, diinnes Garn)
Baumwolle/Mischgewebe fiir weiBe Blusen

Mittelhohe Pumps in mehreren Farben, modische Sneakers

//Farben und Designs unterstreichen lhre Personlichkeit

Diese Grundausstattung ist umso giinstiger und umfangreicher

kombinierbar, je besser Style und Farben zu Ihnen und untereinan-

der passen. Es gibt halt Courege-Typen und Riischen-Typen. Das ist

nicht zu werten — denn fiir jeden Typ gibt es auch eine Entsprechung

in der aktuellen (Business-)Mode. Und es gibt Farben, die Thren
(Haut-) Typ besonders gut hervorheben und auch noch untereinan-
der kombinierbar sind — und es gibt Farben, die Sie optisch erschla-
gen, Styles (Designs), die nicht zusammenpassen, und Muster, die
sich beiflen.
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Wenn Sie sich dabei nicht sicher sind, kann die einmalige In-
vestition in eine Farb- und Stilberatung sinnvoll sein. Adressen fin-
den Sie beispielsweise iiber Trainer- und Coach-Datenbanken im
Internet und auch auf Empfehlung. Testen Sie die Anbieter aber
personlich! Die Ausbildung muss stimmen — und auch die Wellen-
linge. Und schauen Sie sich den Style der — mehrheitlich — Damen
an: Wer altbacken aussieht, wird Sie auch altbacken beraten. Wer
edel erscheint, hat woméglich eher ein Hindchen fiir edle Attribute.
Wer die modernen Styles kennt, wird Sie darin auch beraten kon-
nen. Welche Sneakers zurzeit angesagt sind? Man kann der Ansicht
sein, dass nichts auf der Welt weniger relevant ist. Will man jedoch
den angesagten lissigen »casual« Business-Style tragen und erwartet
eine Beratung dazu, dann ist das interessant.

Casual Business-Look

Lockere Businessmode: gute und hochwertige Einzelstticke, die l&s-
sig kombiniert werden. Auch wenn der aus den USA stammende
Trend des »casual friday«, des »lassigen Freitags«, hierzulande in
Unternehmen schon wieder auf dem Riickzug ist, gibt es doch
Branchen und Firmen, in denen man (bei manchen Gelegenheiten)
auf Anzug, Krawatte und Kostiim verzichten kann. Zum Blazer tragt
Frau dann T-Shirt statt weiBer Bluse und eine Designer-Jeans, zum
schicken Hosenanzug trendige Sneakers und Mann tragt Rollkragen
zum Sakko.

//Basics reduzieren den Aufwand

Die Grundgarderobe fiir »ihn« folgt den gleichen Grundregeln
der einfachen Kombinierbarkeit und businessgerechten Aussage.
Sie ist schnell zusammengestellt:
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Checkliste Basics »Er«:

Zwei- und dreiteilige Businessanzlige (Ein- und Zweireiher aus-
probieren)

Business-Hemden in WeiB, Blau- und Beigetdnen sowie je nach Typ
auf Rot basierenden Tonen (keine Button-downs)

Je nach Typ Hemden in Schwarz und dunklen Ténen (Winterdarks)
Hemden mit Doppelmanschetten flir Manschettenkndpfe

Ein Set an je aktuellen Krawatten

Kaschmir-Rollis in Beige, Grau oder Anthrazit und Schwarz
Kombinations-Sakkos

Evtl. einen modern-stylischen Anzug (sehr schmal, gestreift oder der
typische »sophisticated« Cordanzug)

Dunkle Baggy oder schwarze Jeans

Lange Socken, die immer einen Ton dunkler als die Kleidung sein
sollten

Hochwertige Schnirschuhe in Schwarz- und Braun-Tdnen

Die intelligent zusammengestellte Grundgarderobe hat ein paar

Vorteile:

Sie werden zu jedem Anlass passend gekleidet sein.

Damit treffen Sie die »Zeichensprache« Ihrer Umgebung.

In tendenziell unangenehmen Situationen gibt lhnen diese
Ausrlistung »Schutz«, denn Sie werden sich gut flhlen. Nichts ist
schlimmer, als wahrend des Vorstellungsgespréches darliber nach-
denken zu missen, ob der Rock zu weit hochrutscht oder das Hemd
wohl knittert.

Geschéftsreise? Kein Problem: Mit passenden Kombinationen aus
den Basics haben Sie in Rekordzeit Ihren Koffer gepackt.

Sie mussen keine Zeit und keine weiteren Gedanken fir lhre
Kleidung aufwenden. Sie haben wirklich an Wichtigeres zu denken.
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Accessoires: Was davon »sind Sie«?

> Thre duflere Erscheinung wird ja nicht nur durch die Kleidung
bestimmt, sondern ist eine »Zusammenschau« weiterer Faktoren
wie der Korpersprache, der Gestik und Mimik, aber auch der »opti-
schen Veredelung« durch Make-up, Frisur und Accessoires. Den
korpersprachlichen Aspekten wenden wir uns spiter zu — jetzt soll
es noch um die Frage gehen, welche Accessoires und modischen
Aussagen zur Unterstiitzung Threr I-dentity im Rahmen IThres
Personlichkeitsmarketings angebracht sind.

//Ausdruck der I-dentity: Markenzeichen

Es gibt einen Politiker, der trigt immer einen roten Schal. Es gibt
einen ilteren Showstar, der trigt immer einen weiflen. Es gab frii-
her mal eine Kinomagazin-Moderatorin bei einem Privatsender, die
trug immer ein Stirnband. Es gibt einen Sportmoderator mit Mini-
pli. Und einen, den niemand mehr wiedererkannte, als er seinen
ewigen Schniuzer abrasierte. Es gibt einen amerikanischen Rapstar,
der trigt immer ein riesiges Diamant-Kreuz. Es gab einen glatzkop-
figen Fernseh-Detektiv, der hatte immer einen Lolli im Mund, und
einen Fernseh-Anwalt, der hatte immer kreischbunte Krawatten um.
Es gibt einen Modezaren, der trigt (immer noch!) Zopf. Es gibt
einen Singer, der trigt immer eine Brille mit gelben Glisern, und
einen ehemaligen Krawallrocker, der trigt immer Hut.

Bei (fast) allen Beispielen durfte Thnen sofort klar sein, um wen
es sich handelt. Diese Menschen haben fiir sich ein Accessoire zum
Markenzeichen entwickelt. Sie bedienen sich zu 99 % der Zeichen-
sprache ihrer Umgebung, kleiden sich »konform« mit ihrer sozia-
len oder Business-Gruppe. Und dann haben sie das eine Accessoire
gewihlt — so »unmodisch« oder »no go« es auf den ersten Blick
scheinen mag —, das ein bisschen mehr iiber ihre Personlichkeit ver-
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rit und das zum besonderen Zeichen ihrer selbst geworden ist:
Personlichkeitsmarketing!

//Das besondere Extra fiir lhr Persénlichkeitsmarketing

Wenn Sie ein wenig nachdenken, werden Thnen auch aus Ihrer
unmittelbaren Umgebung gute Beispiele dafiir einfallen: Der Kom-
militone, der schon seit Anfang 20 einen glatt rasierten Kopf trigt,
die Kollegin mit den bunten Halstiichern, der Marketingleiter mit
dem riesigen Schnauzbart, der Kunde mit den vielen Trachtenjacken
und -symbolen, die Auszubildende mit dem auffilligen Ohrring, Thr
Kumpel mit der knallblauen Designerbrille ...

Fiir einige von lThnen kann das eine sehr gute Moglichkeit sein,
sich im Rahmen des »gesellschaftlich Akzeptierten« etwas aus dem
»gesellschaftlichen Konformismus« herauszuheben. Kreieren Sie
Thren Style-Code, der das entscheidende kleine Bisschen mehr tiber
Thre I-dentity verrit. Aber auch hier gilt: Bleiben Sie authentisch! Es
bringt gar nichts, sich einen »optischen Gag« zu tiberlegen, wenn er
nicht wirklich einem Bediirfnis oder einer Liebe zu einem bestimm-
ten Detail entspringt. Dann wirkt’s aufgesetzt — und durchhalten
werden Sie’s auch nicht.

//Die DOs and DON’Ts

Wenn Sie sich in der »iiblichen« Geschiftswelt bewegen, gibt es
fur alle Faktoren des Outfits und des Looks eine Reihe von einfa-
chen Regeln und »no gos«, die man unterlassen sollte. Hier ein
Uberblick, der vor allem Frauen gewidmet ist:



Accessoires

Je weniger, desto besser.
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Die Standard-Regel: Keinesfalls
mehr als sieben Teile, wobei
die Ohrringe als zwei gelten.

Nur Hochwertiges (hochwertige
Materialien, Designer; das
muss nicht immer Gold oder
Platin heiflen, Steine miissen
nicht echt sein).

Billiger Schmuck sieht billig
aus.

Keine »Blender«, Plagiate.

Plagiate sind billig und wirken
billig. Etwas Nachgemachtes
kann nicht wirklich Threr
Personlichkeit entsprechen,
oder?

Praktisch: Perlen (wenn sie
Thnen stehen).

Perlen sind zeitlos, wirken im-
mer edel und elegant, miis-
sen nicht echt sein und haben
doch einen edlen Liister.
Modern: viele Perlenketten in
verschiedenen Lingen zu Jeans
oder Top; zum Kostiim nur
abends, macht ilter.

Keinesfalls:

® mehr als zwei Ringe

e klimpernde Armreifen

e Neonfarben

® cinzelne grofle Ohrringe
® sichtbare Korperpiercings

Plastik/Kunststoffe nur, wenn’s
vom Designer ist; am besten
aber gar nicht.
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Accessoires

Aktualitit!

Accessoires bilden eine giinsti-
ge Moglichkeit, Thre
Grundgarderobe immer wieder
zu variieren. Achten Sie darauf,
immer aktuelle Accessoires zu
haben, nichts sieht gestriger
aus als ein unmodernes
Accessoire.

Mann trigt eine sportliche oder
edle Uhr, Ring (Ehering und
Siegelring rsp. Schmuckring ist
o. k), fur den gepflegten
Auftritt Manschettenknépfe in
der Umschlagmanschette.
Eventuelle Kettchen oder
Armbinder sollten wie
Korperpiercings unter der
Kleidung verschwinden.

Ohrring ist mittlerweile so out,
dass er kaum noch getragen
wird. In manchen Unter-
nehmen wire er aber auch
nach wie vor nicht erlaubt.
Krawattennadeln oder -spangen
sind so out wie die Krawatte
vom letzten Jahr.

Zusitzl. Accessoiremdglich-
keiten fiir Médnner:

® Kleine Anstecknadel als
»Markenzeichen«

® Fliege statt Krawatte als
»Markenzeichen«

® Schal

® Einstecktuch (passt farblich
immer zur Krawatte, aber
niemals derselbe Stoff/das-
selbe Muster)
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Frisur

Je simpler die Frisur, je besser Simple Frisuren und gute

der Schnitt. Schnitte geben Thnen maximale
Freiheit. Sie sehen nach einem
langen Arbeits- oder Reisetag
ohne groflen Aufwand noch ge-
pflegt aus.

Vor allem: glatte Spitzen. Aufgerautes Haar, »zuppelige«
Spitzen: Das sind die »schiefen
Absitze am Kopf«. Absolutes
»N0-go« ... genau wie schiefe
Absitze an Schuhen eben.

Ton in Ton Rot etc. ist erlaubt.
Knallfarbige Strahnchen: fast Bunte Strihnen nur in kreati-
immer »no-go«. ven Berufen und bei sehr jun-
gen Frauen. Dunkel gefirbtes
Unterhaar oder platinblondes
Deckhaar ist tendenziell out.
Auch wenn der Trend hier
wechselt: Ein sehr guter Friseur
wird Sie so beraten, dass Sie
nicht billig-modisch aussehen.

Bei bestimmten Gelegenheiten
Lange, offene Haare und ver- wie Verhandlungen Haare zu-
spielte Lockenfrisuren stehen sammenbinden oder hoch-

fur Midchenhaftigkeit. stecken; Midchenhaftigkeit
kann Thren kompetenten
Eindruck nach aufien hin
beeintrichtigen.
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Make-up

Wie bei Accessoires: Weniger
ist mehr.

Starkes Make-up wird immer
noch als Beschiddigung Thres
kompetenten Eindrucks verstan-
den. Zudem als Maske oder
Mauer der Unsicherheit. Haben
Sie nicht nétig, wenn Sie I-denti-
ty haben!

Nicht ganz auf Make-up ver-
zichten.

Ein Minimum an Grundierung
egalisiert Thr Hautbild und wirkt
gepflegt. Leichtes Augen-Make-up
oftnet und vergrofiert die Augen
optisch, damit wirken Sie wacher,
zugewandter, interessierter. Farbi-
ge Lippenpflege nicht vergessen.

Eher nein: knallrote oder sehr
dunkle Lippenstifte.

Sehr dunkle Lippenstifte machen
die Lippen optisch schmal und
das Gesicht hart. Sie brauchen
unbedingt eine ausgemalte Kon-
tur, die Verwischen oder »Aus-
fransen« vermeidet. Knallrote
Lippenstifte werden als Sex-
symbol betrachtet und schiich-
tern viele Menschen ein.

Grundregel: entweder betonte
Augen oder betonter Mund.

Zartfarbige Lippenpflege, Glanz-
oder Fettstifte, helle Lippenlacke
und rosige Tone lassen Thre Lip-
pen gepflegt, aber natiirlich er-
scheinen (so genannter »nude
look).



Make-up

Gepflegte Hinde mit manikdir-

ten Nigeln sollten fiir beide
Geschlechter normal sein.

Kleidung

Keine tiefen Dekolletés, keine
transparenten Tops.

Niemals bauchfrei — weder im
Sommer noch als sehr junge
Frau. Blusen und Pullover
niemals zu eng/korperbetont.
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Négel sollten nicht zu lang
sein, Kunstnigel werden fast
immer als solche und als billig
erkannt. Keine ultraknalligen
Farben und v. a. im Business
keine lippischen aufgeklebten
Glitzersteinchen und Effekte.

Offen eingesetzte sexuelle
Attribute beschidigen die profes-
sionelle Kompetenz. Die
Geschiftswelt ist kein amerikani-
scher Serienkitsch, in denen aus-
schlielich sexy Top-Models
Unternehmen leiten.

Blofle Arme und Beine wer-
den immer noch als unange-
messen angesehen.

Auch im Sommer Tops mit min-
destens kurzen Armeln. Immer
Nylonstriimpfe; im Sommer auf
fersenfreie achten.

Angemessene Rocklinge:
knieumspielend.

Angemessene Rockform- und
linge hingt natiirlich von der
Form IThrer Beine ab. Rocke diir-
fen hochstens 2,5 cm tiber dem
Knie enden. Machen Sie die
Sitzprobe:
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Kleidung

Angemessene Rocklinge:
knieumspielend.

Wenn der Rock beim Sitzen
hochrutscht, darf nur wenig
Haut iiber dem Knie zu sehen
sein. Wiederholen Sie die
Sitzprobe mit tibereinander
geschlagenen Beinen: Wenn der
Rock zu hoch rutscht, ist er
nichts fiirs Biiro, Sie kénnen
sich nicht den ganzen Tag mit
dem Herumzupfen am
Rocksaum blockieren!

Auf hochwertige Schuhe
achten!

Das tut Thr Gegentiiber unbe-
wusst auch bei Thnen. Mittlere
Hohe, gerade Absitze, gepflegtes
Leder, keine Plateausohlen.

Klassische Schnitte der
Grundgarderobe mit ausge-fal-
lenen Einzelstiicken und
Accessoires aufpeppen.

Basics unifarben wihlen, bei den
Tops und Accessoires in Muster
und Farbe variieren.
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Kiir oder K(r)ampf: Auf der Event-Biihne

» Mit den Checklists der vorigen Seiten sind Sie sicher, dass Sie fiir
Vorstellungsgesprich wie fir den tiglichen Job richtig geriistet sind.
Doch ob als Angestellte(r) oder als Ich-AGler oder Selbststindige(r)
— Sie werden zu einer Vielzahl von Events, Firmenfeiern, hochrangi-
gen privaten Einladungen, Kulturveranstaltungen und eventuell in-
formellen Wochenenden eingeladen werden, die Sie im Sinne Thres
Personlichkeitsmarketings annehmen werden. Nein. Sie werden
nicht behaupten, dass die Kinder krank sind oder Sie keine Zeit ha-
ben, blof} weil Sie vielleicht befiirchten, was falsch zu machen! Sie
brauchen diese Bithnen fiir Thr Marketing ... und Bangemachen gilt
nicht!

//Personlichkeitsmarketing braucht den Markt »Event«

Leider zeigt die Erfahrung, dass jede Form von Publicity besser
zu sein scheint als »in Wiirde in der Bedeutungslosigkeit zu ver-
schwinden«. Wenn man schon arg auf dem Weg nach unten ist,
dann sucht man unter Marketinggesichtspunkten extrem die Offent-
lichkeit, lasst sich fur ein Dschungelcamp anwerben, achtet darauf,
dass moglichst viel der unbedeckten Hautoberfliche von méglichst
vielen Menschen gesehen wird, trampelt verbal auf den Nerven der
Mitmenschen rum, zeigt Tischmanieren, die zuletzt einem Australo-
pithecus zugestanden wurden, und ist zufrieden damit, dass die
Welt einen kiinftig mit der Abnormitit seines Verhaltens in Ver-
bindung bringen wird. Hauptsache, man erinnert sich.

Sind Sie auf dem Weg nach oben, zu Threm Werte-Ziel, dann
werden Sie des Ofteren die Offentlichkeit suchen miissen — oder
konnen ihr nicht entkommen. Kurz: Sie werden zu einer wichtigen
Firmenveranstaltung, einer Gala, einem Kaminabend, einem gesetz-
ten Dinner oder einer informellen Zusammenkunft eingeladen wer-
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den. So wie den einen vor den Spinnen, dem Ekelfutter und der
Kleiderordnung im Dschungelcamp, graust’s den anderen vor den
falschen Schlangen auf sozialen Events, den Hummergabeln bei ge-
setzten Essen und der Frage: »Was soll ich heute Abend blof anzie-
hen?«

Wenn Sie zu Letzteren gehoren, dann hier die einfachsten Regeln
fiirs Uberleben im gesellschaftlichen Dschungel. Denn ohne das
geht’s auch im Personlichkeitsmarketing nicht.

Der Survival-Guide fiir das Businesscamp

//Regel 1: GriiBen

> Die Welt ist ein Hithnerhof, und die Hackordnung ist klar. Dem
kénnen Sie mit Charme und Ihrer Personlichkeit ein wenig die Ecken
nehmen, aber stellen Sie sich darauf ein, dass Sie in manchen Kreisen
am richtigen Hithnerhofverhalten gemessen werden. Das fingt mit
dem Revier an: Das hohere Huhn, Verzeihung — der Ranghéhere —
wird von Thnen gegriifit. Wenn es sich passend ergibt. Zwar schreien
Sie nicht »Guten Morgen« quer iiber den Parkplatz und wedeln mit
dem hochgereckten Arm, wenn der Vorstandsvorsitzende einrollt,
doch kommt ein freundlicher Gruf ohne Kérperkontakt meist besser
an als stieres Vorbeigucken, wenn man sich beispielsweise im Flur
begegnet. Wie sieht es aber beim »Grufl mit Kérperkontakt« aus?
Hindeschiitteln beispielsweise. Auch hier kann nur die oder der
Vorgesetzte beziehungsweise Ranghohere entscheiden, ob er jeman-
den mit Handschlag begriifit. Und zwar unabhingig vom Alter. Das
gilt auch fuir das unter Mannern manchmal noch iibliche Arm- oder
Schultertitscheln. Und: Die freie Hand wird nicht lissig in die
Hosen- oder Jackentasche gesteckt!
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//Regel 2: Andere vorstellen

Der Hithnerhof gilt auch als Anhalt beim richtigen Vorstellen:
Es gibt eine Hierarchie. Grundsitzlich wird der Rangniedrige dem
Ranghdheren, der Jiingere dem Alteren, ein Mann einer Frau (»der
Herr der Dame«), der Ankdmmling den Anwesenden vorgestellt.
Bei dieser Vorstellung nennen Sie Vor- und Zuname, akademische
und/oder Adelstitel sowie meist Position und Unternehmen oder
Organisation, gegebenenfalls die Stadt oder das Land (der Nieder-
lassung) der Person, die Sie vorstellen.

//Regel 3: Sich selbst vorstellen

Stellen Sie sich selbst einem Gesprichspartner oder einer Tisch-
runde vor, so immer mit Vor- und Zunamen, gegebenenfalls nennen
Sie das Unternehmen. Keinesfalls jedoch zihlen Sie Thre akademi-
schen Titel, Thre Position oder Funktion im Unternehmen auf. Aus-
nahme: Wenn sich Mitarbeiter eines Unternehmens untereinander
bekannt machen, dann werden Abteilung und/oder Funktion ge-
nannt. Was Thren Namen betrifft: Sprechen Sie ihn gut verstindlich
und langsam aus, wenn Sie eine Eselsbriicke dazu liefern kénnen,
umso besser! So ersparen Sie dem Tischnachbarn das wiederholte
Nachfragen oder das peinliche Falschaussprechen Thres Namens.
Und so bleiben Sie tatsichlich linger in Erinnerung — was Threm
Personlichkeitsmarketing nur entgegenkommt.

//Regel 4: Titel und Anrede

Wurde Thnen eine(r) der Anwesenden mit akademischem Titel
oder Adelstitel vorgestellt oder sind IThnen diese bekannt, so werden
Sie als hoflicher Mensch diese Titel in der Ansprache nutzen. Im
Allgemeinen wird ein(e) »TiteltrdgerIn« Ihnen nach kurzer Zeit ei-
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nen Hinweis geben, dass das nicht mehr nétig ist. Bleibt das aus,
konnen Sie iibrigens Hinweise auf das Selbstbewusstsein und das
Personlichkeitsmarketing von Menschen erhalten, die sich an ihren
Titeln »festhalten« oder sich damit darstellen miissen ...
Akademiker unter sich lassen die Titel im Allgemeinen im Ge-
sprich direkt weg. Beim Angebot des Duzens — der Trend geht ibri-
gens deutlich wieder davon weg — gelten wieder die alten Regeln:
Der Altere bietet dem Jiingeren das »Du« an, die Vorgesetzte der
Mitarbeiterin. Gleichaltrige regeln es meist nach »gutem Gefiihl«.

//Regel 5: Dresscodes

Sind Sie nicht sicher, wie »hoch eine Veranstaltung aufgehingt
ist«, fragen Sie nach dem Dresscode. Bei speziellen Veranstaltungen
ist dieser auf der Einladung vermerkt, ansonsten ist die Frage zulds-
sig. Overdressed ist mindestens so peinlich wie »underdressed«, da
die Tendenz sowieso zum »underdressed« geht. Wenn Ihr »Konzept«
nicht gerade auf einer bestimmten Optik beruht, ist Mann mit ei-
nem Businessanzug mit weiflem Hemd und Krawatte meist richtig
beraten.

Frau trigt eine hochwertige Kombination in Schwarz (mittellan-
ges Kostiim, Hosenanzug), die im Notfall noch schnell »aufge-
hiibscht« werden kann.

Einfacher Tipp: In die Handtasche passen immer noch ein Glitzertop
und ein auffalliges Schmucksttick. Das kann ein Choker sein, eine Per-
lenkette — Perlen werten auf sehr edle Weise auf —, eine gro3e Brosche
oder Ansteckblume, die flir die ndchste Zeit sehr modern sein werden,
oder auch ein wertvolles Tuch. Haben Sie eine solche »Notfallaus-
rustung« im Buro, sind Sie sogar fir den unvorhergesehenen Cocktail
schnell passend angezogen.
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Zweiter Tipp: Wenn Sie nicht ganz kurze Haare tragen, stecken Sie
immer ein paar Haarnadeln oder eine Glitzerspange ein: Eine noch so
simple Hochsteckfrisur sieht sofort feierlich aus und ist mit wenigen
Handgriffen gefertigt.

Sind Sie overdressed, fliegt als Erstes der Schmuck. Stehen Sie als
Einzige im langen Kleid da, (er)tragen Sie’s mit Gelassenheit; die
Menschheit hat dringendere Probleme. Ihr Begleiter hat’s da leich-
ter: Krawatte oder Fliege in die Tasche, Hemdknopf 16sen, Sakko an-
lassen.

Dresscodes auf Einladungen:

® »Black tie« oder »Cravatte noire«:
Wird teuer! Sie tragt Abendkleid, er Smoking.

® »Habit noir«:
Leider sind hier weder lhr schwarzer Humor noch lhre raben-
schwarze Lebenseinstellung gefragt, sondern hier kdnnen Sie zwi-
schen Smoking und Frack wahlen.

® »White tie« oder »Cravatte blanche«:
Wird auch nicht glinstiger: Frau tragt festliches Abendkleid, Mann
Frack.

® »Business casual«:
Ubliche Geschéftskleidung. Frau tragt Kostiim oder Hosenanzug,
Mann tragt Anzug.

® »Casual« oder »Sport«:
Freizeitkleidung. Geht es um ein Sport-Wochenende oder ein
Sport-Event, ist die Sportart entscheidend. Da gibt’s dann wieder
Sport-Kleidungsregeln, die Sie aber leicht im Internet nachlesen
kénnen.
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//Regel 6: Bei Tisch

Zugegeben: Zwischen Australopithecus und Homo sapiens sa-
piens liegen vielleicht genauso viele Evolutionsstufen wie zwischen
seiner Art, mit scharfen Zihnen Stiicke noch zuckenden Fleisches
von den Knochen erlegter Tiere zu reiflen, und Threr Art, bei der
Vielzahl der glitzernden Bestecke auf dem prachtvoll gedeckten
Tisch vor Thnen zusammenzuzucken. Aber es ist ganz simpel: Die
Bestecke werden von aufden nach innen benutzt, das duflerste Be-
steck ist also fiir die Vorspeise, ab da essen Sie sich einfach durch.
Auflerdem: Rechts befinden sich nicht mehr als vier, links nicht
mehr als drei Bestecke, bei einem Menti mit mehr als sechs Gangen
wird Besteck nachgereicht. Sollten Sie hiufiger in den Genuss (oder
Zwang) kommen, solche formellen Essen zu absolvieren, ist es viel-
leicht sinnvoll, einen der hiufig angebotenen Etikette-/Ess-Kurse zu
besuchen. Da gabeln Sie sich in einem halben Tag den »Hummer-
fuhrerschein« auf.

//Regel 7: Alkoholgenuss

Sie brauchen nicht den Weinkenner zu geben — das ist Aufgabe
des Gastgebers. IThm gebiihrt auch der Probeschluck, den der
Kellner (oder Sommelier) anbietet, selbst wenn Sie sich besser mit
Weinen auskennen sollten. Und dann ist es recht einfach: WeiRwein
zu Fisch und hellem Fleisch, Rotwein zu dunklem Fleisch.

Die Kliigere kippt nach — allerdings mit Wasser, das immer ge-
reicht wird. Je nach Tagesform vertrigt man deutlich weniger Alko-
hol, als man glaubt. Und das ist schon gar keine Entschuldigung fiir
Fehlverhalten. Bei geschiftlichen Mittagessen wird allgemein zuneh-
mend auf Alkohol verzichtet, da kénnen Sie sich mit gutem Stil fur
die Apfelschorle entscheiden.
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//Regel 8: Verhalten

Charme ist nicht Schleim: Bleiben Sie immer freundlich-verbind-
lich und begeistern Sie sich nicht an der Méglichkeit, dem bewun-
derten Vorstand, der anwesenden Kiinstlerin, dem neben Thnen sit-
zenden Fernsehjournalisten Thre Bewunderung einzusingen oder
der Frau des Chefs tief empfundene Komplimente zu iibermitteln.
Charme heifdt tibrigens auch, alle Menschen, auch die weniger
attraktiven, offen-interessiert und aufmerksam zu behandeln.
»Licheln ist die freundlichste Art, die Zihne zu zeigen.« Das heifdt
fiir Sie: verbindlich bleiben — aber nicht zu vertraulich. Auch auf
Feiern diirfen Sie iibrigens freundlich, aber bestimmt »Nein« sagen,
wenn jemand glaubt, Thnen unter dem Deckmantel der Frohlichkeit
in welcher Art auch immer zu nahe kommen zu miissen.

//Regel 9: Konversation

Smalltalk statt Shoptalk: Bei vielen Veranstaltungen ist beim offi-
ziellen wie beim inoffiziellen Teil das Businessgesprich unerwiinscht.
Betrachten Sie vor allem ein geselliges Zusammentreffen nicht als
»Vertriebsmoglichkeit« fiir sich (oder IThre Dienstleistungen und
Produkte). Bleiben Sie als faszinierende Gespriachspartnerin, als
charmanter Tischnachbar in Erinnerung — damit machen Sie mehr
»Werbung« fur sich, als wenn Sie tiber Thre Kompetenzen, das neue
Produkt oder die erfolgreiche Reorganisation Threr Abteilung berich-
ten. Visitenkarten: immer dabeihaben, aber bei einer informellen
Veranstaltung blofd nicht rumreichen. Welches Verhalten hierbei
und welche Themen beim Smalltalk tiblich sind, hingt indes sehr
von den landesspezifischen Gewohnheiten ab. Da helfen Literatur,
eine Internetrecherche oder auch ein Kurs tiber interkulturelle
Kommunikation.
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//Regel 10: Konvention

Wer nett und charmant ist, dem fliegen eh die Herzen zu. Und
glauben Sie ja nicht, dass Sie der oder die Einzige mit ein wenig
Unsicherheit sind. Verhalten Sie sich einfach wie ein hoflicher Gast,
dann kommen Sie auf jedem Parkett durch. Sie wurden bei der
Einladung um Antwort gebeten: Dann antworten Sie! Seien Sie
punktlich, wenn Sie es trotz allen Bemiihens nicht rechtzeitig schaf-
fen, geben Sie kurz Bescheid. Begriilen Sie die Gastgeber und las-
sen Sie sich vorstellen oder suchen Sie selbst kommunikativen An-
schluss. Gehen Sie rechtzeitig; Sie miissen wirklich nicht helfen, die
Stithle hochzustellen. Verabschieden Sie sich vorher bei den Gast-
gebern. War es eine private Einladung, freut man sich vielleicht tiber
einen aufmerksamen Dank ein oder zwei Tage nach dem Event.

Was sonst noch auf Einladungen steht:

® R.s.v.p. (»Répondez, s’il vous plait«) heiBt das Gleiche wie
U.A.w.g. (»Um Antwort wird gebeten«): also in jedem Fall antwor-
ten.

® U.A.w.g. bei Zusage: Melden Sie sich nur, wenn Sie teilnehmen
mdochten.

® s.t. (sine tempore): Hier missen Sie auf die Minute plnktlich sein,
sonst ist die Kénigin schon wieder weg oder der dicke Mann singt
schon. Wird auch bei Konferenzen verlangt.

® c.t. (cum tempore): Hier ist das »akademische Viertelstlindchen«
erlaubt.

® p.m. (pour memoire): Ist ein héflicher Reminder an eine zugesagte
Einladung.
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Mit dem »Survival-Guide« haben Sie die richtige Handhabe fiir
die optische Seite Thres Personlichkeitsmarketings. Doch die richtige
Haltung ist wichtiger als die richtigen Manschettenknépfe. Und das

im doppelten Sinne. Kommen wir also zur:

Koérpersprache als Ausdruck lhrer I-dentity

»Die Menschen beurteilen alle Dinge nach dem Erfolg. Jeder sieht, was du
scheinst, und nur wenige fiithlen, was du bist.«
Niccolo Machiavelli (1469—1527), ital. Politiker u. Staatsphilosoph

> Nun ist mir Machiavelli nicht der liebste Zitatgeber, aber gehen
wir davon aus, dass er hier Recht hat. Dann liegt es folgerichtig und
authentisch im Rahmen des Personlichkeitsmarketings an Thnen,
eine Ubereinstimmung des Scheins mit dem Sein herzustellen.
Denn dann wird Thr Kérper auch ausdriicken, was Thr Geist meint,
und die Menschen werden dies Threr Kérperhaltung und -sprache
entnehmen. Hier spielen insgesamt eine Reihe von psychologi-
schen, anthropologischen und sozio-biologischen Parametern eine
Rolle, die wir an dieser Stelle nicht im Einzelnen aufschliisseln kon-
nen. Aber gehen Sie einfach davon aus, dass die Menschen Threr
Umgebung (immer noch) sehr feine Antennen fiir nahezu »un-
merkliche« Gesten und Verhaltensmuster haben, die Sie unbewusst
in unterschiedlichen Situationen ausfithren. »Man kann nicht nicht
kommunizieren« heifdt es zu Recht, denn selbst das »beredte
Schweigen« ist beredt.



Kapitel 04 | Professioneller Auftritt

Thre

K&rperhaltung (Tonus, Positionen),
Korpersprache (Augen, Haut etc.),
Mimik,

Gestik (Ubersprunghandlungen),

Stimme, Sprechmelodie, Lautstarke

... kénnen selbst unter héchster Kontrolle »Geheimnisse« tiber Sie
preisgeben. Und »hochste Kontrolle« wollen wir ja gar nicht — brau-
chen wir auch nicht, wenn wir in unseren (beruflichen) Handlungen
im Groflen und Ganzen mit unseren erarbeiten Werten im Einklang
sind. Dieser authentische Selbst-Ausdruck zeichnet charismatische
Menschen aus. Kinder beispielsweise driicken kérperlich noch un-
mittelbar aus, was ihr Inneres ihnen vorgibt. Das ist fiir uns erwach-
sene »Versteller« oft unglaublich faszinierend, es iibt eine starke
Anziehung auf uns aus. Diese Anziehung — Attraktivitit — strahlen
eben auch charismatische Erwachsene aus, in deren Nihe man sich
wohl fiihlt. Es ist der kérperliche Ausdruck und Eindruck der
Personlichkeit.

//Kongruenz des emotionalen und kérperlichen Ausdrucks

Im Rahmen des Persoénlichkeitsmarketings sollen Sie sich eben
nicht als positiv beschriebene Verhaltensmuster antrainieren oder
uberprogrammieren, das wire nur kontraproduktiv. Auch kontrollie-
ren sollen Sie sich nicht — aber beobachten. Um zu sehen, wann Sie
wie agieren und reagieren. Was ihr Kérper ihnen auch »aus einer
Situation zuriickmeldet«. Dann kénnen Sie aktiv(er) bestimmen,
was er »in eine Situation hineinmelden« soll. Erinnern Sie sich an
den Licheltrick? Das geht auch mit dem ganzen Korper.
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//Korpersprache positiv nutzen

Folgen wir Susanne Ehrlich, die sich im letzten Kapitel auf ihr be-
rufliches Fortkommen vorbereitet hat, jetzt mal in verschiedene ten-
denziell unangenehme Situationen, die auch Sie kennen werden.
Und beobachten wir, wie sie sich verhilt.

o1. Bewegung
Noch 10 Minuten bis zum Vorstellungsgespréch. Susanne soll auf
dem Flur warten, wo eine Stuhlreihe steht. Sie stellt dort ihnre Mappe
ab und spaziert gestikulierend und murmelnd den Flur auf und ab.

Darum!

Ganz simpel: Bewegung bewegt. Bewegung ist ein Schlissel zum
Geist, zur Sprache und zur Verhandlung. Bewegung |6st Blockaden,
auch innerhalb des Kérpers. Bewegung regt den Kreislauf und die
Sauerstoffversorgung an. Bewegung |6st Denkblockaden, der Geist
wandert mit. Da miissen wir gar nicht vom regelméaBigen aeroben
Sportprogramm anfangen: Selbst aus einer seelischen oder argu-
mentativen »Klemme« hilft kdrperliche Bewegung. Nicht zuletzt des-
wegen begeben sich Politiker auf »Waldspaziergdnge«. Bewegung
bringt auch Bewegung in Verhandlungen.

Susanne hat sich mit ihrer Gestik zudem »warm gemacht« fiir das
kommende Vorstellungsgespréach. Viele Menschen sitzen gerade da-
bei stocksteif, weil sie flirchten, dass ihre Gestik zappelig wirkt. Sie
wirkt aber meistens lockerer und menschlicher als das verkrampfte
Sitzen.
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02. BegriiBung (Auftreten)
Endlich wird Susanne in den Raum gebeten. Sie steht einer Tisch-
reine gegenlber, hinter der sich eine Frau und zwei Méanner »ver-
schanzt« haben. Einer der Manner schaut sie sehr streng von unten
her an. Susanne lachelt, legt den Kopf etwas schief und geht ohne
Hast zundchst auf die Frau zu.

Darum!

Susanne hat sicher mehr gesplrt als erkannt, dass der eine Ge-
sprachspartner durch seinen geraden, starren Blick eine verhértete
Situation aufbaut. Sie reagiert unbewusst, wie es in ihrem »Pro-
grammec ist, I&chelt und legt den Kopf ein wenig schief. Damit wird
eine uralte, atavistische Unterwerfungsgeste angedeutet, die eine Art
»BeiBhemmung« auslést. Susanne zeigt damit, dass sie keine Angst
hat, aber auch nichts Bdses im Schilde fiihrt. Dann schuttelt Sie zu-
nachst der Frau, dann den beiden Mannern, die sich kurz erheben,
die Hand. Der kurze und feste Handedruck von Susanne signalisiert
Vertrauenswirdigkeit und Selbstsicherheit. Damit »liegt auf der
Hand«, wie sie sich fiihlt.

Achten Sie bei einer solchen BegriiBung darauf, den Gesprachs-
partnern kurz in die Augen zu blicken, besser noch: zu lacheln. Damit
signalisieren Sie: Ich nehme dich wahr. Du bist hier nicht nur ein
Stoppschild zwischen mir und meiner Karriere in diesem Unter-
nehmen, du bist eine Person, zu der ich in dieser Situation eine Be-
ziehung herstelle. Menschen, die dabei den Blick abwenden — und
sei es nur aus Schiichternheit —, werden unbewusst unschéne oder
verschlagene Motive unterstellt.

03. Sitzen
Nachdem alle wieder sitzen, nimmt auch Susanne Platz. Der Mann in
der Mitte sitzt weit zurickgelehnt und hat das eine Bein sehr weit
abgewinkelt am Kndchel auf das andere gelegt. Der andere Mann
sitzt ganz vorne an der Stuhlkante, er verschrankt die Hande unter
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der Tischhéhe irgendwie vor dem SchoB und hat die Schultern hoch-
gezogen. Die Frau sitzt bequem und aufrecht, hat die Beine parallel
gestellt und die Arme ganz locker vorne auf die Lehnen gelegt.
Susanne nimmt ebenfalls diese Sitzhaltung ein.

Darum!

Eine sichere, aufrechte Sitzhaltung mit angespanntem Muskeltonus
vermittelt Selbstsicherheit, Offenheit und Zugewandtheit. Das heift
nicht, stocksteif auf der Stuhlmitte zu kleben, sondern sich mit leicht
gekipptem Becken aus der Kérpermitte heraus nach oben »gerade
zu ziehen«. Mit der Stabilisierung des Beckens bleibt man von alleine
aufgerichtet. Die parallel stehenden Beine und die leicht gedffneten
Arme, die locker abgelegt sind, vermitteln Wohlgefuhl in der
Situation, ohne Uberheblich oder arrogant zu wirken. Sie richten sich
zum Gesprachspartner und 6ffnen die Situation fur diesen. Mit der
Einnahme der gleichen Kérperhaltung tut Susanne unbewusst aber
noch etwas anderes: Sie »spiegelt« Haltung und Verhalten der Frau
und stellt so ein besonderes Einvernehmen zwischen beiden her. Wir
erinnern uns: Menschen empfinden Sympathie fiir Ubereinstimmun-
gen in der »Zeichenwelt« des anderen.

Die Sitzhaltungen der Manner jedoch sind weniger kommunikativ:
Das »Alphamé&nnchen« hat sich betont breit gemacht und markiert
erst mal sein Revier. Die zuriickgenommene Kdérperhaltung mit den
verschrankten Armen kann Ablehnung, Abwehr der Situation bedeu-
ten, muss aber nicht. Es kann auch eine Mudigkeitshaltung sein. Das
breit abgewinkelte Bein jedoch markiert das Revier und die (Ubertrie-
bene) Sicherheit. Ubrigens: Wie hinter allen Uibertriebenen Gesten
kann sich auch hierhinter das genaue Gegenteil, némlich iberkom-
pensierte Unsicherheit, verbergen. Unsicherheit jedenfalls zeigt der
zweite Gespréchspartner, der sich auf seinem Stuhl keine feste
Positionierung verschafft und sich kérperlich so klein macht, dass
man merkt, er wiirde am liebsten aus der Situation verschwinden.
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04. Stehen
Zum Abschluss des Vorstellungsgespraches wird Susanne gebeten,
einen kurzen Stegreifvortrag vor dem Plenum zu halten. Zunachst
geht sie ein paar Schritte hin und her, dann stellt sie sich mit parallel
ausgerichteten Beinen hin und verschrankt die Arme vor der Brust,
wippt auf den Sohlen auf und ab. Nach kurzer Zeit 16st sie die Arme
wieder und lasst die Hande locker auf Bauchhéhe héngen, wo sie sie
offnet und hebt, wahrend sie gestikuliert.

Darum!

Das Gehen kennen Sie bereits: Susanne sammelt ihre Gedanken und
|16st eine kleine »Panikblockade«. Als sie sich »versammelt« hat, fin-
det sie ihren Standpunkt fir den Stegreifvortrag. Dies vermittelt auch
ihr Korper: Sie findet einen festen Stand-Punkt, hat mit beiden
parallel gestellten FiBen gute Erdung, steht sicher. Kurz verschlieBt
sie sich der Situation, eigentlich will sie diesen Test jetzt nicht. Dabei
verschrankt sie unbewusst die Arme fest vor der Brust, geht in Ab-
wehrhaltung. Die wippenden Sohlen verlieren den Halt, den sicheren
Stand. Susanne fangt beides wieder auf, als sie zu reden beginnt
und die offene Korperhaltung das Publikum zu ihr hinzieht.

Oft stehen Vortragende mit einem seitlich abgespreizten Bein vor
dem Publikum. Das eine Standbein gibt aber nicht viel Halt, und
das Spielbein kann gar nicht stiitzen. Sie sollten sich aber so viel
Ruhe wie moglich verschaffen.

Achten auch Sie darauf, dass ihre Hinde in Ruheposition vor
dem Bauch »geparkt« sind, evtl. umschlieflen Sie locker die eine mit
der anderen Hand. Aus dieser Position heraus kénnen Sie gut gesti-
kulieren, wobei die Schultern schén tief bleiben.
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05.Reden
Wahrend ihres Vortrages dreht Susanne ihren Kopf immer wieder
leicht von der einen zur anderen Seite. Sobald sie »zusammensinkt,
richtet sie sich bewusst wieder gerader auf.

Darum!

Halten Sie bei einem Vortrag immer Blickkontakt mit dem Publikum.
Lassen Sie den Blick halbkreisférmig Uber das Plenum schweifen.
Bei groBen Menschenmengen picken Sie sich einzelne nette Gesich-
ter heraus, die Sie direkt ansprechen kdnnen. Meist reagieren diese
Menschen mit Lacheln und signalisieren Bestatigung — die lhnen
wiederum Sicherheit gibt. Diese Sicherheit zusammen mit der Sicher-
heit des Stand-Punktes und dem aufgerichteten Kérper kommen
letztlich Ihrer Stimme zugute. Stimme transportiert Stimmung! Und
wenn Sie kieksen oder diinn und flatterig klingen, machen Sie damit
den Inhalt Ihrer Rede unglaubwiirdig. Nutzen (und trainieren) Sie die
tiefen, vollen Lagen lhrer Stimme, lernen Sie, mit der Lautstérke zu
spielen, langsam zu sprechen und die Tone auch mal nachklingen zu
lassen, und achten Sie immer auf eine abwechslungsreiche Intona-
tion. Das kann man alles Uben! Gerade Frauen bereiten sich oft sehr
gut vor und wollen kompetente Inhalte vortragen, da ist es wichtig,
dass sie diese auch volltdnend und hér-spannend vermitteln!

Immer wieder weisen sozio-psychologische Untersuchungen
darauf hin, wie ungemein wichtig es ist, WIE ein Inhalt prisentiert
wird; wichtiger, als WAS gesagt wird. Daher gehort dieses WIE zu
Threm erfolgreichen Personlichkeitsmarketing, denn:

»Wen das Auge nicht iiberzeugen kann, tiberredet auch der Mund
nicht.«
Franz Grillparzer (1791-1872), dster. Dichter
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»Wenn Sie einen Dollar in Ihr Unternehmen stecken wollen, so miissen
Sie einen zweiten bereithalten, um das bekannt zu geben.«
Henry Ford (1863—-1947), amerik. Grofsindustrieller

Sie haben jetzt tolle Inhalte, Sie haben eine dazu passende »Ver-
packung, Sie haben viele Moglichkeiten der Darstellung, jetzt geht
es noch darum, Thre I-dentity weiter an die Zielgruppen zu tragen,
die sinnvollerweise davon und von Threr EVA, dem Mehrwert, den
Sie mit sich bringen, erfahren sollten. Nennen wir es mal »Public
Relations« — Offentlichkeitsarbeit.

Wie auch immer Ihr Erfolgsinteresse aussieht — und hier gehen
wir ja mal davon aus, dass Sie mit integrem Persénlichkeitsmarke-
ting zu mehr Berufserfolg kommen mochten —, Sie werden kommu-
nizieren (miissen).

Kommunikation ist alles - alles ist Kommunikation

» Unabhingig davon, ob Sie sich als Ein- und Aufsteiger im Unter-
nehmen, als Ich-AGler oder Selbststindige auf dem »freien Markt«
duflern — Sie werden an Thren Worten gemessen werden. Taten
sprechen zwar lauter als Worte — doch wie Sie sprechen, daran misst
man Thre Taten!
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//Klare und aktive Kommunikation

»Wie soll ich wissen, was ich meine, bevor ich hore, was ich
sager« Das taugt fur Witze — aber nicht fiir Thre Kommunikation.
Besonders (unsichere) Berufseinsteiger und, naja, Frauen tendieren
hiufig dazu, ihre Gedanken zu verbalisieren und quasi die Umwelt
am Entstehen ihres Entschlusses teilhaben zu lassen. Nicht gut! Ver-
schaffen Sie sich beispielsweise mit dem Satz »Verstehe ich Sie rich-
tig, dass ...« eine »geistige Atempause«, wenn Sie diese benotigen,
denken Sie in der Zeit nach ... und: Formulieren Sie klare Aussagen.

Kommunizieren Sie:
e Klar

® Positiv

® Zielorientiert

® Aktiv

Die 12 Regeln positiver Kommunikation

01. Ross und Reiter nennen: Wer tut was warum — und das ist selten
»man« und auch nicht »es«.

02. Aktive Rede einsetzen, wo méglich: »’Klaus ist fleiBig’, bestatigt
sein Lehrer«. Statt »Uber Klaus wurde gesagt, dass er fleiBig ist«.

03. Konjunktive vermeiden.

04. Fullsel und Verniedlicher streichen, besonders in der
Schriftsprache. Kein: »War ja bloB3 so eine Idee.« »Nur meine
Meinung.«

05. Weichmacher streichen wie: wahrscheinlich, méglicherweise,
eventuell, relativ ...

06. Positiv kommunizieren: »und« statt »aber«, »daflrr« statt »dage-
gen« (»Daflir, dass sich etwas andert, werde ich ...« statt
»Dagegen will ich ...«).

07. Motivierend kommunizieren: »schon« statt »erst« (»Sie haben ja
schon die Ablage fertig ...« statt »Wie, Sie haben erst die Ablage
fertig«).
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08.Vermeiden Sie »harte Absager« wie »nein«. Verwenden Sie statt-
dessen »noch nicht« oder »so nicht«, dabei deutet sich sofort
Verhandlungsspielraum an. »Totschlager« wie »ja, aber«, »trotz-
dem« vermeiden, heiBt: »nein«. Besser: »Ich verstehe Sie, dass ...
deswegen sollten wir/daher werden wir ...«

09. Geschlossene Fragen nur einsetzen, wenn Sie wirklich eine
Entscheidung méchten — und bei rhetorischen Fragen. Je offener
Sie fragen, je mehr Informationen erhalten Sie.

10. Handlungsorientiert kommunizieren: Verbinden Sie Aussagen mit
Handlungsaufforderungen.

11. »lch«-Botschaften statt »Du-Botschaften« senden: »Ilch empfinde
es so, dass ...« statt »Du machst das hier falsch«.

12. Gemeinsamkeit herbeifiihren: méglichst oft mit »wir« eine still-
schweigende Ubereinkunft mit dem Angesprochenen herstellen.

//Smalltalk - breites Wissen und noch breiteres Lacheln

Smalltalk ist viel wichtiger, als man denkt ... und vor allem auch
schwieriger! Das haben Sie vielleicht schon befiirchtet, nachdem es
im vorigen Kapitel angeklungen war. Auch wenn Sie wirklich Sub-
stanzielles mitzuteilen haben, leiten Sie es mit Smalltalk ein. Das
gilt fiir ein Kontakt- ebenso wie fiir ein Vertriebsgesprich und fiir ei-
nen Event sowieso. Und in manchen Kulturkreisen geht ohne gar
nichts! Smalltalk ist die Schmiere im Raderwerk Thres Marketings.

Das ist die schlechte Nachricht, wenn Sie zur brummeligen oder
wortkargen Fraktion gehoren. Die gute Nachricht: Smalltalk ist kein
Hexenwerk, man kann ihn lernen. Die allerbeste Nachricht: Auch
dafiir finden Sie hier wieder eine kurze Checkliste, und im Internet-
Workshop zu diesem Buch noch viel mehr Beispiele.
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Warum

Der Hintergrund beim Smalltalk ist nicht, Zeit zu verschwenden, son-
dern die Gespréachssituation aufzulockern, ein oberflachliches Ken-
nenlernen zu erméglichen, Zeit zu geben und zu haben, damit sich
beide (alle) Gesprachspartner in der Situation wohl fihlen. In man-
chen Kulturkreisen gehért Smalltalk aber bereits zum Ritual, da wird
es als wirklich unhoéflich empfunden, wenn man forsch aufs Ziel
losstiefelt.

Wie

Smalltalk ist ganz simpel und unangestrengt, wenn Sie sich einfach
auf lhren Gesprachspartner offen einlassen. Wenn Sie sich ihm »als
Mensch« zuwenden und nicht nur als Geldquelle oder »Gegenlber«.
Entwickeln Sie Offenheit und Neugierde — was Interessantes ist an je-
dem Menschen. Vielleicht sogar was, das Sie interessieren wird.

Was

Der Einstieg kann wirklich eine Belanglosigkeit sein — von der Musik
auf der Veranstaltung, vom Essen Uibers Wetter bis zu einem kleinen
Scherz. Entscheidend ist, dass Sie so offen anfangen, dass sich ein
Dialog entspannen kann. Menschen sprechen am liebsten tber sich
selbst: Daher eignen sich Beruf, Freizeit, Kultur und Hobbys gut als
Themen. Suchen Sie einfach AnknlUpfungspunkte aus |hrer beider
Leben. Sensibel ist das Thema Familie: Das kénnen Sie antesten,
achten Sie aber genau auf die Reaktion. Mancher rei3t den Leporello
mit den Kinderfotos aus der Tasche, anderen ist das Thema zu pri-
vat. Vermeiden Sie die heiklen Themen: Politik, Luxus (mein Porsche
und das Pferd meiner Tochter), Sexuelles, Krankheiten, Unfalle und
Religion.

Weiter

Wenn Sie Ihr Beziehungsmanagement ernsthaft betreiben, werden
Sie alle mdglichen interessanten, auch privaten Informationen aus ei-
nem Smalltalk festhalten. Und beim nachsten Telefonat, der halbjahr-
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lichen Sitzung etc. nutzen, um lhrem Gesprachspartner, Kunden,
Kollegen, Vorgesetzten eine Freude zu machen. Indem Sie zum
Geburtstag gratulieren, nach den schulischen Erfolgen der Tochter
fragen oder erzahlen, dass Sie da doch was ganz Tolles gesehen ha-
ben, das ihn bestimmt interessiert, weil ... Auch das gehort zum
Personlichkeitsmarketing — wie insgesamt das Management der
Kommunikation.

Mit Persoénlichkeitsmarketing ins Unternehmen

> Eine aktuelle Studie belegt es ganz klar: Immer mehr junge
Hochschulabsolventen méchten Karriere im Unternehmen machen
—und auch iltere Umsteiger suchen in schwierigen wirtschaftlichen
Zeiten vermehrt den Aufstieg im Konzern. Angenommen, Sie geho-
ren dazu — wie kénnen Sie glaubwiirdiges Personlichkeitsmarketing
im national oder international aufgestellten Unternehmen betreiben
... und damit Ihre Karriere beférdern?

//Kriterien fiir lhre Karriere

IBM hat’s herausgefunden: Es gibt drei entscheidende Kriterien
fuir eine erfolgreiche Karriere:

o1. Die Qualitat der Arbeit
02. Der personliche Eindruck, den jemand hinterl&sst,
03. Der Bekanntheitsgrad im Unternehmen
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So, und jetzt raten Sie mal, was davon wie wichtig ist! Die Qualitit
der Arbeit schligt nur mit zehn Prozent zu Buche. Der personliche
Auftritt zahlt zu 30 Prozent. Zu 6o Prozent hingt ein Karriere-
sprung davon ab, wie gut Sie Thren Chef auf sich aufmerksam
machen kénnen. Ja, da staunen Sie: Zu 9o Prozent hingt die Kar-
riere nicht von der Qualitit Threr Arbeit ab! Zu 9o Prozent hingt
Sie von Threm Personlichkeitsmarketing ab!

Und das wird besonders wichtig, wenn Sie sich anschauen, wie
Thr nichster Job wahrscheinlich vergeben wird: Nur etwa 35 Prozent
aller verfiigbaren Positionen werden 6ffentlich ausgeschrieben, so
das Institut fiir Arbeitsmarktforschung. Und: Je qualifizierter der
Job, den Sie mdchten, desto unwahrscheinlicher die 6ffentliche Be-
kanntmachung. Heifd3t: Fast zwei Drittel aller Stellen, darunter die
mit zunehmender Fiithrungsverantwortung, werden »unter der
Hand vergeben«; lange vor der Platzierung einer Stellenausschrei-
bung sucht das Unternehmen in seinem eigenen Umfeld.

01. Als Berufsein- oder -aufsteiger heif3t das fir Sie: Nutzen Sie |hr bis-
her erarbeitetes Kompetenzprofil, Inren USP und die Strategien des
Personlichkeitsmarketings zur Vorstellung im neuen Unternehmen.

02. Als Um- oder Aufsteiger im Unternehmen betreiben Sie smartes Per-
sonlichkeitsmarketing! Seien Sie zur richtigen Zeit am richtigen Ort.

//Personlichkeitsmarketing bei Bewerbung und Einstieg

Unterscheiden Sie sich von Anfang an: Indem Sie Kontakte in Thr
Wunschunternehmen kniipfen, noch bevor Sie richtig in den Bewer-
bungslauf einsteigen. Das wird hiufig Thre Findigkeit fordern:

® Fragen Sie im Bekanntenkreis herum, ob jemand jemanden kennt ...

® Tragen Sie sich in relevante Online-Businessplattformen ein und su-
chen Sie gezielt nach Ansprechpartnern aus dem Unternehmen, die
Sie Uber diese Plattform zundchst kennen lernen.
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® Besuchen Sie Veranstaltungen und Messestande des Unternehmens
und sprechen Sie Mitarbeiter (nicht die Hostessen) an. Bei
GroBunternehmen halt fast immer ein Mitarbeiter irgendwo einen

Vortrag auf einer Messe oder einem Kongress. Hingehen, zuhéren,

ansprechen ...

Manchmal macht ein Unternehmen es Thnen aber auch leicht, in-

dem es von sich aus Kontakte zu Mitarbeitern anbietet, die Thnen

perfekte Informationen und Zuginge verschaffen kénnen. Glauben

Sie nicht? Na, die abgebildete Website (mit freundl. Genehmigung
von Goldman Sachs) ist nicht die einzige, die einen solch zuvorkom-
menden Service bietet!

7} Our People - Microsoft Internat Explorer

Where Do | Fit
In? >>
We can help you get
started

Apply Online:

Home > Careers > Inside Goldman Sachs >

Our People
Across every division of Goldman Sachs, you will find peaple with all sarts of skills and backgrounds,
well beyond husiness or finance:

Peaple with diverse educational backgrounds, work experiences and persanal interests thrive at our firm
because they are all united by something unigue - = drive, a passion, a focus on leaming and a
commitment 1o being part of a team,

To sss a lst of Goldman Sachs employees working in your region, select the area in which you live from
the drop-down menu in the upper-right-hand corer of the page

Interested in finding someone like you? Take our shart quiz and we will show you three of our recent

_ recits from across Goldman Sachs whose answers more closely match yours

You might also want to leam about a day in the life of our employees as well as the diisions in which
they work

2 e-mail page:

Choose a Division:

All Divisions E

Choose a Region:

Careers Features: .
=5 Inteniew Insights

== Recruiting Calendar

== Diversity

== Tips & Hints

>> Goldman Sachs Wellness
Exchange
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//Mit I-dentity ins Vorstellungsgesprach

Im Sinne des Personlichkeitsmarketings verstehen Sie ein Vor-
stellungsgesprich als Interesse an Threr I-dentity. Und nicht etwa als
Abwehrschlacht gegen das trickreiche Verhor der Personalverant-
wortlichen. Zeigen Sie im Gesprich Thre Personlichkeit! Dass man
Sie fiir gut ausgebildet und kompetent hilt, beweist schon, dass
man Sie eingeladen hat. Jetzt geht es darum, dass Sie Thre I-dentity
auch leben!

Kurz: Vier Schritte haben Sie schon hinter sich gebracht:

01. Eigenes Kompetenzprofil und USP

02. Belege fir Kompetenzen und beruflichen Ausbildungs-/Werdegang
03. Sorgféltige Recherche Uber das Unternehmen

04. Kommunikative Vorbereitung

Und im 5. Schritt geht’s mal wieder um die richtige Kommunika-
tion: Charmant und geschickt im Vorstellungsgesprich ... damit wir
uns im nichsten Kapitel gleich das Personlichkeitsmarketing IM
Unternehmen anschauen kénnen ...
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Typische
Frage

Ungeschickte
Antwort

Geschickte Antwort

lhre
Antwort

Warum haben
Sie sich gera-
de bei unse-
rem Unter-
nehmen
beworben?

Bei der heutigen
Marktlage muss man
aktiv sein und des-
wegen habe ich viele
Unternehmen ange-
sprochen.

Ich habe mich aus-
fuhrlich Uber die
Stellenbeschreibun-
gen (job descriptions)
und erforderlichen
Qualifikationen und
Kompetenzen infor-
miert. Die Struktur
Ihres Unternehmens/
das Anforderungspro-
fil der ausgeschriebe-
nen Stelle kommt
meinen Erfahrungen/
Winschen in ... ent-
gegen.

Wo mdéchten
Sie in funf
oder zehn
Jahren
beruflich

stehen?

Da méchte ich bei
einem groBen Unter-
nehmen/internatio-
nalen Konzern/in
meinem eigenen
Unternehmen in ei-
ner Fihrungsposi-
tion stehen.

Das ist ein langer
Zeitraum. Ich gehe
gerne planvoll vor,
deshalb strebe ich zu-
nachst erweiterte
Verantwortungsberei-
che/Fuhrungsverant-
wortung an. In finf
bis zehn Jahren sollte
es moglich sein, den
Karriereschritt zum ...
zu vollziehen.




Typische
Frage

Ungeschickte
Antwort

Geschickte Antwort
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lhre
Antwort

Welche beruf-
lichen Ziele
verfolgen Sie
bei uns?

Mittelfristig 75.000
Euro pro anno zu
verdienen.

Ich mdchte mich ent-
wickeln und diese
Entwicklung auch dem
Unternehmen zugute
kommen lassen. Sie
investieren Vertrauen
und Weiterbildungs-
budgets in mich und
ich méchte umfassen-
dere Verantwortung
Ubertragen bekom-
men, damit ich zeigen
kann, dass lhr Ver-
trauen sich lohnt.

Was erwarten
Sie von uns?

Da zu stehen, wo
Sie jetzt sind.

Vor allem einen
sicheren Job.

Uberdurchschnitt-
lichen Verdienst und
einen Wagen aus
dem Pool.

Ach, das werde ich
jain den ersten
Wochen sehen.

Ich brauche eine gute
Einbindung in die In-
formationswege im
Unternehmen und ich
arbeite gerne in einem
kompetenten, gut ein-
gespielten Team. Das
ist mir wichtig. Ich
muss auch die Werte
eines Unternehmens
aktiv leben kénnen —
und die auf Ihrer
Firmenwebsite ge-
nannten stimmen mit
meinen Uberein.
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Typische Ungeschickte Geschickte Antwort | lhre
Frage Antwort Antwort
Wie sehen An was haben Sie Die ausgeschriebene

Ihre Gehalts- | denn so gedacht? Stelle liegt im

vorstellungen

Branchenschnitt im

aus? Uber Geld rede ich Rahmen von x Tsd.
nicht gerne. bis y Tsd. Euro.
Wegen meiner
Ach, jetzt kommen Berufserfahrung/
wir zum Schmer- umfassenden
zensgeld. Ausbildung/direkt ein-
setzbaren Sprach-
Was wére in dem kenntnisse in Kanton-
Bereich denn so Ub- | Chinesisch/... (lhr
lich? USP) bin ich sofort da
und da einsetzbar.
Daher halte ich ein
Brutto-Jahresgehalt
von z Tsd. Euro fur
angemessen.
Wie gehen Also, ich bin ja Konflikte missen ge-
Sie mit schon friher ge- |6st werden, denn sie
Konfliktsitua- | mobbt worden. lenken viel vorhande-
tionen um? ne Energie in die fal-

Konflikten gehe ich
grundsétzlich aus
dem Weg.

schen Kanéle. Daher
wurde ich das Ge-
sprach mit allen
Beteiligten suchen.
Ein Team kann nur im
Konsens zusammen-
arbeiten.
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Typische Ungeschickte Geschickte Antwort | lhre
Frage Antwort Antwort
Wie wiirden Als lustig, spontan, Ich denke, sie wiirden

Ihre ehemali- | gesellig und freund- | mich als engagiert

gen Kollegen/
Kommilitonen/
Praktikums-
vorgesetzte
Sie beschrei-
ben?

lich.

Als strebsam, ziel-
orientiert, ruhig.

Da missen Sie die
schon selbst fragen.

Ich will mich hier
nicht selbst loben.

und motiviert be-
schreiben. Meine
Kollegen und Vorge-
setzten wirden auf
die Bereitschaft zur
Ubernahme von Son-
deraufgaben hinwei-
sen — und ich denke,
alle wiirden sich posi-
tiv Uber mich als zu-
verlassigen und krea-
tiven Menschen
auBern. Ich habe die-
se Feedbacks auch in
mein Kompetenzprofil
eingearbeitet.

Jetzt mal ehr-
lich: Warum
haben Sie lhr
voriges Un-
ternehmen
verlassen?

Im Vertrauen, da lief
es nicht so recht.
Der Chef ist ein tota-
ler Choleriker, und
dem Laden geht es
auch wirtschaftlich
nicht sehr gut.

Ich méchte meine
Entwicklung weiter-
fihren. Aufbauend auf
meinen bisherigen
Tatigkeiten als ...
mdchte ich umfassen-
dere Verantwortungs-
bereiche haben und
Auslandserfahrung/
Erfahrung in ...
sammeln.
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Typische Ungeschickte Geschickte Antwort | lhre
Frage Antwort Antwort
Was war lhr Dass wir mit der Durch das von mir
groBter Altherrenmannschaft | entwickelte Feedback-
Erfolg? Dusseldorf-Nord den | system fir den Ver-
Vereinscup gewon- | trieb/AuBendienst
nen haben. wurden die Rickmel-
dungen viel praziser
Als ich meine jetzige | ausgewertet, was sich
Freundin kenne direkt in einer deutlich
lernte. gesteigerten Kunden-
zufriedenheit auBerte.
Was war lhr Dass ich so viele Mir ist im Praktikum

groBter Miss-
erfolg und wie
gingen Sie
damit um?

Absagen bekomme,
das macht mich
richtig fertig.

Oweih, da ist mir
mal ein richtig dicker
Klops unterlaufen,
es hat aber keiner
gemerkt, auch der
Chef nicht.

bei xy ein Fehler un-
terlaufen. Ich bin dann
sofort zu meinem Aus-
bilder/Vorgesetzten/
Kollegen gegangen
und habe es ihm ge-
sagt. Es war dann gar
nicht so schlimm, weil
wir schnell reagieren
konnten.
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Typische Ungeschickte Geschickte Antwort | lhre
Frage Antwort Antwort
Warum soll- Ja, das weiB ich Jetzt greifen Sie auf

ten wir uns auch nicht so genau. | lhren USP und lhr

flr Sie ent- Kompetenzprofil zu-

scheiden? Weil ich der Beste rick. Damit ist es fur

fr Sie bin.

Weil ich sehr schnell
Karriere machen will
und daher sehr ziel-
strebig bin.

Sie einfach, Ihren indi-
viduellen Vorzug fur
das Unternehmen zu
formulieren ... und auf
diese Frage mussen
und werden Sie sich
prézise vorbereiten.

Tipp: Manche Unternehmen — wie in der folgenden Abbildung — ver-
offentlichen sogar préazise Leitfaden, die Sie zur Vorbereitung solcher
Gesprache nutzen kénnen. Durchsuchen Sie daher sorgfaltig die Web-
site lhres Wunschunternehmens. Und selbst wenn Sie dort nichts fin-

den: Vielleicht haben andere Unternehmen der gleichen Branche

brauchbare Informationen bereitgestellt, aus denen Sie wertvolle Riick-

schlisse ziehen und »Verhaltensregeln« entnehmen kdnnen.
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Horne > Careers » Learing Certer > Tips & Hints >

Interviewing Successfully

Come prepared for the interiew - it is a great opportunity to find aut mare about Goldman Sachs
and the industry. Fesl free to ask questions - and have some questions readyl

Gather your thoughts about why you are interested in investment banking. ‘hat do you know
about Goldman Sachs? What appeals to you about our firm and the diision you are applying to?
Think about yourself and your strengths and weaknesses? What motivates you? What relevant
shills have you acquired through work experience or other activities?

Relax when you are being inteniswed. You are there because you are intelligent and well
qualified - you just need to demonstrate it

"

w

=

) 5. Initial impressions count but dont worty unnecessarily - the occasional slip is OK
Where Do | Fit 6. Develop empathy with your interviewer - watch for their cues. =
In2 »> 7. Know the dress code and wear samething appropriate.
We can help you get 8. Make a natural personal impact with handshake, your smile - and maintain eye contact
started 9. Build rapport with natural interest and humaur - be yourself - that's who we'te interiewing
10. Pause and think befare replying hastily and don't be afraid to ask for & question to be clarifisd
'y 11. Be aware of your natural body language and watch your posture - try not to stare out of the
! window - and dont fidgetl
\ 12. Think about the environment you are going into and the culture of the company you are trying
/ to impress,
13. Rehearse your answers to difficult questions
Apply Online: 14. Switch off your phone before you arrivel
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Tipp: Besonders gut sind solche Leitfdden geeignet, wenn Sie sich
bei einem auslandischen Unternehmen oder Konzernzweig bewerben
wollen. Die Erwartungshaltungen und Anspriiche von Personalern und
Entscheidern sind wirklich teilweise von Land zu Land und sicher von
Kulturkreis zu Kulturkreis sehr unterschiedlich. Schauen Sie im Internet
nach, was man heimischen Bewerbern vor Ort rat.

Personlichkeitsmarketing im Unternehmen

» Wie wir gesehen haben, miissen Sie sich einen gewissen Bekannt-
heitsgrad im Unternehmen verschaffen, wenn Sie mochten, dass Sie
(aufgrund Ihrer I-dentity) vorankommen. Sie haben sich mit Threm
Kompetenzprofil, Threm USP und Threr Wertebasierung alles erar-
beitet, was Sie brauchen. Jetzt miissen Sie zeigen, wer Sie sind.
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//Stimmige PR fiir Ihre I-dentity

o1. Beweisen Sie lhren Expertenstatus.
Sie haben lhren USP definiert, Sie wissen, was Sie (Ihrem Unterneh-
men) an Mehrwert (EVA) bieten kdnnen. Da beides aus Ihren ureigens-
ten Werten hergeleitet wurde, musste es lhnen ein Leichtes sein,
authentisch vorzugehen.

02. Zeigen Sie sich mit lhrem Expertenstatus (und, falls Sie sich daftr
entschieden haben, lhrem optischen Accessoire) auf moglichst brei-
ter Biihne im Unternehmen. Dazu missen Sie aktiv »Bihnen« su-
chen. Und das ist eigentlich immer da, wo mehrere Menschen aus
lhrem Unternehmen zusammenkommen.

03. Gehen Sie zielorientiert, aber nicht einseitig vor.
»Man merkt die Absicht, und man wird verstimmt« — das hat der
Dichter gut zusammengefasst. Persistenz statt Penetranz! Zeigen Sie
»lhr EVA« den richtigen Personen, aber weder penetrant noch igno-
rant. Denn das heiBt nicht, sich bei Vorgesetzten einzuschleimen und
die Kollegen zu tbersehen. Das funktioniert nicht mit Ihrer I-dentity.

04. Suchen Sie sich Multiplikatoren im Unternehmen.
Wie im Geschéftsleben »drauBen« auch, brauchen Sie »Vertrieblerx,
»Agenten« oder »Agenturen« und Referenzgeber, die als »unabhéngi-
ge Verkunder« fungieren. Es sind sozusagen lhre PR-Leute, die posi-
tiv Uber Sie sprechen. Und das auch ernst meinen. Denn wieder: Im
Personlichkeitsmarketing geht es nicht darum, Menschen zu manipu-
lieren oder zu funktionalisieren. Wenn Sie gut und authentisch sind,
wird es Menschen geben, die tatsédchlich gerne »bei den richtigen
Stellen« positiv Uber Sie reden. Es ist nur so, dass Sie daran denken,
dass Referenzgeber diese »Multiplikatorenfunktion« flr Sie haben
kénnen — und dass Sie dies beférdern. Das ist Empfehlungsmanage-
ment in allerbester Form.
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05.

0

o

07.

08.

SchlieBen Sie »PR-Vereinbarungen«.

Freunde tun das oft, ohne darliber nachzudenken: Sie promoten sich
gegenseitig und recht offensiv im Unternehmen — und sie informieren
sich auch gegenseitig Uber alles, was fir den Erfolgsweg des ande-
ren wichtig sein konnte. Sie kdnnen das auch tun, wenn Sie darliber
nachdenken.

.Initiieren Sie Beziehungsnetzwerke.

Networking funktioniert immer nur, wenn es Menschen gibt, die
Keimzellen bilden und Netzwerke auch aktiv pflegen. Sie kénnen im
(GroB-)Unternehmen Netzwerke spinnen, in denen Sie Mitarbeiter
und auch Externe gemaB ihrer Interessen zusammenbringen. Das
kénnen auch soziale Netzwerke sein — in keinem Fall wird ausblei-
ben, dass man Sie positiv wahrnimmt. Und: Sie werden auch immer
dann eine »Lobby« hinter sich haben, wenn Sie diese mal brauchen.

Suchen Sie sich einen »Coach« innerhalb oder auBerhalb des
Unternehmens und »coachen« Sie sich gegenseitig. Geben Sie und
nehmen Sie konstruktives Feedback. Unterstitzen Sie sich gegensei-
tig mit Ideen zum Personlichkeitsmarketing. »Erden« Sie sich immer
wieder. Weisen Sie sich auf Chancen hin: neue Kompetenzbereiche,
neue Marketingtrends, Marktanalysen, Forschungsergebnisse,
Studien ... und was man daraus machen kann.

Kommunizieren Sie immer aktiv-positiv.

Dass Sie lhre Ideen wo mdglich einbringen, ist klar. Sie wollen argu-
mentativ auffallen: Sie nehmen regelméaBig an Sitzungen und firmen-
internen Veranstaltungen teil, beteiligen sich aktiver als andere an
Besprechungen — und zwar mit guten Argumenten und mit Charme.
Besserwisser mag niemand leiden. Ist jemand anders befdrdert wor-
den? Sie senden eine nette Gllickwunschkarte, ebenso bei anderen
positiven Ereignissen. So hért man lhre Stimme — und immer positiv.
Apropos Stimme: Wie aktiv-positiv Sie mit geschulter Stimme »riiber-
kommen«, wissen Sie ja schon ...
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09. Bauen Sie Ihr Kompetenzprofil weiter aus.
Das gehdrt zwar mit ziemlicher Sicherheit sowieso zu Ihrer |-dentity
und lhrem Wertesystem. Aber so bringen Sie sich auch Ihrem Unter-
nehmen immer wieder positiv ins Visier. Ihre Multiplikatoren werden
schon darliber sprechen, wenn Sie sich privat weiterbilden — und lhr
Personaler wird mitbekommen, wenn Sie sich aktiv in die Firmen-
WeiterbildungsmaBnahmen einbringen. Umgekehrt: Das sind auch
Investitionen Ihres Unternehmens in Sie!

10. Erfolg zieht Erfolg an - »Mentorship«
Suchen Sie sich einen erfolgreichen Mentor im Unternehmen, wenn
es geht. Werden Sie aber auch Mentor, wenn jemand von Ihnen ler-
nen will. Unterbreiten Sie langfristige Verbesserungsvorschlage oder
Konzepte. Zeigen Sie Verantwortungsbewusstsein. Im Persénlich-
keitsmarketing gilt nicht: Hauptsache, man redet Gber mich. Es muss
schon »redet gut« heiBen. Bewahren Sie Ihr positives Image. Kalte
Karrieristen mag niemand — engagierte Empathen schon.

Professionelle Medien fir professionelle Arbeit

Cl - Corporate Identity
Das Eigenbild eines Unternehmens in der Darstellung nach auBen.
Aspekte:

CD - Corporate Design
Legt die einheitliche visuelle Sprache fest: Logo, Symbole, Schriften
und Farben, Leitlinien fir Werbung und Verkaufsférderung.

ClIm - Corporate Imagery
In dem MaBe, in dem die Wichtigkeit der Bildkommunikation fur
Unternehmen erkannt wird, steigt auch der Anspruch an die Clm.
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CC - Corporate Communication
Kommunikationscode eines Unternehmens; u.a. »Wording« fiir
Offentlichkeitsarbeit, Mitarbeiter-Kommunikation, Werbung.

CA - Corporate Attitude
Fasst die erwlinschten Verhaltensgrundséatze zusammen.

» Gleich, ob Sie sich als Ein-, Auf- oder Umsteiger im Unterneh-
men, als Aussteiger, Existenzgriinder, Freiberufler oder Ich-AGler
positionieren wollen, Sie werden Thre Auflen-Kommunikation pro-
fessionalisieren.

//Hoéchst professionell und héchst-persoénlich

Und auch gleich, ob Sie diese von einem Dienstleister gestalten
lassen oder selbst entwickeln, bringen Sie auch hier wieder das
»bisschen mehr persénliche Note« ein.

Tipp: Wenn Sie als Selbststéndige oder als Existenzgriinder selbst
Uber Ihre AuBen-Kommunikation entscheiden kdnnen, dann werden Sie
im Sinne lhres Personlichkeitsmarketings Ihre komplette Kommunika-
tionslinie mit einem Foto von Ihnen versehen. Menschen erinnern sich
an Menschen, weniger an Schriften. Wie oft héren Sie: »An ein Gesicht
kann ich mich noch nach Jahren erinnern, aber Namen vergesse ich so-
fort.«

Also: An den Menschen auf dem Foto auf |hrer Visitenkarte erinnert
man sich auch noch Wochen, Monate, ja, Jahre nachdem Sie die Karte
Uberreicht haben. Dasselbe professionelle und sympathische Foto wird
sich auf lnrem Geschéftspapier, lhren Flyern und Ihren Mailings wieder-
finden — so erreichen Sie den gréBten Wiedererkennungswert und blei-
ben in Erinnerung.
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Tipp: Und selbst wenn Ihnen als Firmenmitarbeiter nur geringe
»Personalisierungsmaglichkeiten« der AuBen-Kommunikation bleiben,
kénnen Sie ihr »lhren Stempel aufdriicken«: Ahnlich wie ein optisches
Accessoire (siehe Seite 092) wirkt eine besonders einpragsame GruBfor-
mel fUr alle Schreiben, eine typische Redewendung oder ein besonders
herzlicher oder z. B. landestypischer BegriiBungssatz am Telefon (auBer,
dieser ist durch die Cl lhrer Firma festgelegt). Wenn Sie diesen wirklich
immer verwenden, wird man Sie immer sofort daran erkennen. Positiv-
beispiel: »Ich wiirde mich wirklich freuen, Ihnen helfen zu kénnen« — so
hat mich eine Callcenter-Agentin angesprochen, die sich damit sofort
aus all ihren Kolleginnen heraushob. Wieder gilt: Gewdhnen Sie sich
nichts zwanghaft an, aber wenn es zu Ihnen passt, dann schaffen Sie
sich doch ein schriftliches oder akustisches Wiedererkennungssignal.

Es gibt eine Reihe von Kommunikationsmedien und -mitteln, die
Sie fiir sich nutzen kénnen und die die Corporate Identity Thres
Unternehmens rsp. Thre »Personal Identity« nach aulen tragen:

Visitenkarte — Geschéftspapier — elektronische Unterlagen
Flyer — Folder — Broschtire
E-Mail-Textbausteine und -Visitenkarten — Newsletter

Produktfolder — Success-Storys (gedruckte Erfolgsgeschichten mit
Kundenberichten/Referenzen)

Fotomaterial

Infokarten (freecards) — Giveaways

Website — Verknupfung mit Portalen — Partnerprogramme
Buchveroéffentlichungen (Expertenwissen)

Contentkooperationen (Wissen gegen »Werbung«)

Referenzen — Empfehlungsmanagement — Networking

Ungewdhnliche MarketingmaBnahmen mit kleinem Budget, aber
groBem kommunikativem Output (so genannte »Below the Line«-
MaBnahmen)

® Anzeigen — Werbung — Schilder — AuBenwerbung

e Offentlicher Expertenstatus

® Pressearbeit
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... und tiber jedes davon kann man ein ganzes Buch schreiben.

Below-the-Line-MaBnahmen

Sammelbezeichnung flr alle Formen der Werbung, die nicht in den
klassischen Medien wie gedruckter Presse, Radio, Fernsehen, Kino
und AuBenwerbungsmedien betrieben werden. Dazu werden uner-
wartete Aktionen und unkonventionelle Produkte und Medien ge-
nutzt, um die »Ubernervung« des Marktes mit Werbung zu umgehen.
Oft wird mit Uberraschungseffekten, (schwarzem) Humor und auf-
merksamkeitserregenden Assoziationen gearbeitet.

Beschrinken wir uns daher auf die drei Kommunikations»syste-
mex, die Thnen mit kleinstem budgetirem Einsatz grofitmdoglichen
kommunikativen Erfolg bringen: Expertenstatus, Beziehungsmanage-
ment und Pressearbeit.

/NNortrage: Kommunikation des Expertenstatus

Sie haben in den voranstehenden Kapiteln herausgearbeitet, was
Sie ausmacht, was Sie Besonderes konnen, was Thr USP »der Welt
bringt«, worin und womit Sie sich gut, sicher und »heimisch« fiih-
len. Sie werden sich vielleicht noch intensiver mit Kommunikation
auseinander setzen. Sie gehen proaktiv auf den Markt, Sie haben
Thre Stimme (vielleicht sogar die trainierte), Sie haben was zu sagen:
TUN Sie es!

Sowohl im eigenen Unternehmen als auch auf Kongressen,
Veranstaltungen und Messen gibt es eine Vielzahl von Méglichkei-
ten, als Redner und Vortragende aufzutreten. Ja, das ist zunichst
vielleicht eine Herausforderung. Aber eine, die Thnen auch grofle
Gliicksmomente verschafft, wenn Sie sehen, wie Sie Ihr Publikum
fesseln kénnen. Eine, die dafiir sorgt, dass man im eigenen Unter-
nehmen schnell und positiv auf Sie aufmerksam wird. Eine, die
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Thnen ungeahnten Zugang zu Kontakten, Interessenten, Netzwer-
ken verschafft. Das ist quasi ein Selbstlaufer!

PS: Sie miissen mit Threm Expertenwissen demnach kein Buch
schreiben oder an PR-Arbeit denken, Sie konnen es aber. Jedes ge-
druckte Wort wird Thren Expertenstatus weiter ausbauen. Wird mehr
Menschen auf Sie und Thre Themen aufmerksam werden lassen.

//Erfolgreiches Beziehungsmanagement

Beziehungsmanagement — das heifét nichts anderes, als die Kom-
munikation von Geschiftspartnern so auszurichten, dass sie von
beiden Seiten emotional-freudig betrieben, maoglichst lange aufrecht-
erhalten und positiv nach auen getragen wird. Ein Netzwerk zu
schaffen und/oder einem bestehenden institutionalisierten Netz-
werk beizutreten, ist ein Aspekt. Innerhalb dieses Netzwerkes geht
es nicht nur darum, sich gegenseitig wirtschaftlich interessantes
Wissen zukommen zu lassen (Auftragsborsen, Kooperationen, Ver-
triebsgemeinschaften), sondern auch darum, sich moglichst intensiv
und fachgerecht auszutauschen. Dabei wird natiirlich auch »morali-
sche Unterstiitzung« geleistet.

//Business-Clubs und Online-Netzwerke

Ein institutionalisiertes Netzwerk (Business-Club, Handelsplatt-
form) zeichnet sich immer dadurch aus, dass es dem Wettbewerb
der Einzelnen enthoben ist, d. h., alle Mitglieder dieses Netzwerkes
sind um fairen Austausch von Informationen oder am fairen Nutzen
des erhohten Leistungsangebotes des Netzwerkes bemiiht (oder soll-
ten es zumindest sein). Dabei gibt es brancheninterne und bran-
cheniibergreifende Netzwerke, solche, die eher als Wirtschaftsclub,
solche, die eher als Wissenschaftsforum, und solche, die eher als
Einkaufs- oder Handelsgemeinschaft ausgerichtet sind. Jedes davon
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ist ein potenzielles Forum fiir Thr Personlichkeitsmarketing und ein
grofler Multiplikator.

Ubung: Im Folgenden finden Sie eine Reihe von Business-Netzwer-
ken, die fUr Sie interessant sein kdnnten. Darliber hinaus gibt es Uberall
online wie vor Ort noch eine Vielzahl lokaler, regionaler, geschlechts-,
themen- und branchenspezifischer Wirtschaftsclubs und Netzwerke, in
denen Sie sich engagieren und deren Verknlpfungen Sie nutzen kon-
nen. Recherchieren Sie drei, die fir Sie infrage kommen, und legen Sie
eine Kriterienliste zur Entscheidung an.

01.

02.

03.

Tipp: Entscheiden Sie sich aber nur fiir eines davon — sonst wird Ihnen
das Beziehungsmanagement Uber den Kopf wachsen. Fast alle Netz-
werke haben Probezeiten: Schauen Sie sich genau an, ob das gewéhlte
das richtige fiir Sie ist. Denken Sie auch mal an Ihre alten Kumpel: In
Alumni-Netzwerken unterstiitzt man sich heute zunehmend weiter!

Netzwerke und Wirtschaftsclubs

Open Business Club: www.openbc.com

Weiteres Business-Netzwerk: www.cap-up.de

Wirtschaftsjunioren Deutschland e.V.: www.wjd.de

Auf Empfehlung eines Mitglieds: www.rotarier.de

Auf Empfehlung eines Mitglieds: www.lions-clubs.de

Ingenieure: www.vde.de

Bundesverband Deutscher Volks- und Betriebswirte: www.bdvb.de
Deutscher Manager-Verband: www.dmvev.de

Alumni: http://www.alumniclubs.net

Networking berufstatiger Frauen: www.feminity.net
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Netzwerken im ganzen Bundesgebiet: www.jetztwerk.de
Handwerker: www.handwerk.de
Internet-Dienstleister: www.iworker.de

Meeting Plus: www.meeting-plus.de

Der Einsatz: Meist nur geringe Gebiihren, die Grundfunktionen
dieser Online-Netze sind oftmals gebithrenfrei. Der eigentlich gefor-
derte Einsatz ist kommunikativer Art: Kontakte geben und Informa-
tionen beitragen.

//Empfehlungsmanagement: Multiplizieren Sie Referenzen

Jede Referenz (positive Aussage, Testimonial) und jedes Mal,
wenn Sie an einen Neukunden, einen Interessenten, ein Arbeits-
team oder einen Ausschuss empfohlen werden, macht jemand fiir
Sie — aus Uberzeugung! — positive Kommunikation. Er unterstiitzt
Thr Personlichkeitsmarketing. Und so unterstiitzen Sie es:

® Sie sind Dienstleister: Fragen Sie bei jedem Kunden friihzeitig, wo-
maoglich noch vor Abschluss des Projektes, mindestens zwei
Empfehlungen nach.

@ Sie sind Produktanbieter. Wenn es sich nicht um kurzfristige Pro-
dukte handelt (man kann nicht ernsthaft nachfragen, wer noch alles
»Brot« gebrauchen kann), fragen Sie mindestens zwei Empfehlungs-
adressen nach.

® Will der Empfehlungsgeber selbst den Kontakt informieren, so fragen
Sie nach einiger Zeit nach. Ansonsten kontaktieren Sie die erhaltenen
Adressen innerhalb von zwei Tagen.

® Geben Sie eine Riickantwort an den Empfehlungsgeber nach dem
ersten Kontakt mit dem Neukunden, sagen Sie nochmals Danke. Oft
fallt dem Empfehlungsgeber dann noch ein weiterer Interessent ein.

139
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® Sie sind angestellt oder Freiberufler/Produzent: Erbitten Sie immer
eine schriftliche Referenz — vom Teamleiter, Abteilungsleiter, Kunden.
Lassen Sie sich bestétigen, dass Sie diese zu kommunikativen
Zwecken nutzen durfen.

® Wenn es fUr Ihren Kunden zu zeitaufwendig erscheint, eine Referenz
zu formulieren, dann bereiten Sie einen kurzen positiven, aber nicht
zu Uberschwénglichen Satz vor. Die wenigsten Kunden werden sich
weigern, diesen »freizugeben«.

® Nutzen Sie diese Referenzen fur Ihr Personlichkeitsmarketing! Sie
kénnen sie auf jeder gedruckten Kommunikation unterbringen, auf
der Website — sogar seitlich als »Infokasten« auf Ihrem Briefpapier.
Nichts hat mehr Glaubwurdigkeit und ist personlicher!

Pressearbeit: Die Experten-Kiir

> Die Experten-Kiir ist in doppeltem Sinn zu verstehen: Sinn
macht Pressearbeit nur, wenn Sie sich mit Threm USP wirklich als
Expertin/Experte positionieren und {iber Thr Expertenthema was zu
erzihlen haben. Und Pressearbeit ist Expertenarbeit, wenn sie zur
Kiir werden soll. Das ist nimlich eine sehr anspruchsvolle Arbeit.
Aber eine, die sich lohnt, denn wenig wird Sie weiter bringen als die
glaubwiirdige und kostenlose Promotion iiber den Multiplikator
Presse hin zu Threm Zielpublikum.
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//Gute PR-Arbeit 16st Probleme der Redaktionen

Professionelle PR-Arbeit — das heifdt vor allem, die Bediirfnisse
der Journalisten, der Fachpresse, der Zeitungen und der Branchen-
magazine zu kennen, zu verstehen und ihnen entgegenzukommen.
Kurz formuliert: Transparenz herstellen und Wissen anbieten. Fragt
man Journalisten — und das wurde im Rahmen einer Studie getan —,
dann sagen sie auch, was nichtprofessionelle PR-Arbeit ausmacht:
Sie werden tiberschwemmt mit nichts sagenden Presseaussendun-
gen voller Selbstlob, aber ohne Nutz- rsp. Neuigkeitswert. Sie erhal-
ten Rundbriefe mit fertigen Fachartikeln, die sie nicht nutzen kon-
nen, da sie hiufig weder exklusiv sind noch den aktuellen
Themenbedarf treffen. Was schlicht daran liegt, dass die Versender
— Anbieter mag man da ja gar nicht sagen — sich nicht fiir ihre
Informationsbediirfnisse interessieren. Ein sterreichischer
Fachjournalist sprach konkret von zwei Anrufen, die ihn im ganzen
Jahr erreicht hitten! Und dass ein Anbieter dann nicht fiir eine
Redaktion als Experte fiir ein Thema zu erkennen ist, liegt auf der
Hand. Redakteure verschaffen sich aber auch gerne die Sicherheit,
die ihnen das Fachwissen eines »anerkannten« oder »bekannten«
Experten verschafft.

Professionelle PR = Problemléser

Journalisten haben drei groBe Probleme:

01. Sie mussen standig neue Themen finden, die sie ihren Kunden,
den Lesern, gut verkaufen kénnen — und ihrem anderen Kunden,
dem Redaktionsleiter oder Chefredakteur, den sie zuvor Uberzeu-
gen mussen. lhre Problemlésung: Liefern SIE leserbezogene
aktuelle Themen mit hohem Nutz-, Anwendungs- und/oder Unter-
haltungswert — und zwar, nachdem Sie in der Redaktion den
Informationsbedarf nachgefragt haben.
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02. Sie arbeiten standig mit sehr begrenzten Ressourcen, wobei die
kostbarste oft die Zeit ist. hr werden viele Themen-Entscheidun-
gen geschuldet. Ihre Problemlésung: Liefern SIE qualitéts- und
zeitorientiert. Halten Sie Deadlines ein. Am Redaktionsschluss ist
nicht zu ritteln. Seien Sie damit schneller als Wettbewerber!
Liefern Sie vor allem auch Bildmaterial, Fotos und Grafiken mit.
Damit I6sen Sie ein weiteres Ressourcenproblem von Journalisten.

03. Sie sind standig gefordert, sowohl Generalistentum als auch héchs-
tem Fachwissen gerecht zu werden. Dabei sollen sie in kirzester
Zeit Fakten recherchieren, Hintergriinde verstehen, Zusammen-
hange einordnen. Ihre Problemlésung: Reduzieren SIE Komplexi-
tat. Machen Sie den »Kittelbrennfaktor« fir die Leserschaft einer
Redaktion gleich deutlich. Liefern Sie klare Informationen zusammen
mit versténdlich aufbereiteten Hintergriinden. Steuern Sie Grafiken,
Statistiken und Infokésten bei. Aber (iberlassen Sie die Evaluierung
dem Journalisten. Sie sind Wissensanbieter, nicht Besserwisser.

Daher baut professionelle PR-Arbeit einen klaren Expertenstatus
auf. Sie 16st zudem die drei zentralen Probleme jeder Redaktion, je-
des Journalisten (siehe Kasten) — dann ist sie auch auferordentlich
erfolgreich. AuRerdem erfiillt sie hohe journalistische und ethische
Anforderungen. Der stindige Kontakt mit den Medien ist erforder-
lich. Wenn man dies nicht professionell selbst leisten kann oder
will, dann sollte man sich externer Unterstiitzung bedienen.

Ubung: Stellen Sie Ihren Experten-Themenkatalog auf! Formulieren
Sie jeweils einen Titel und eine kurze Zusammenfassung (abstract), was
an lhrem Thema einen Journalisten interessieren kénnte. Beachten Sie
dabei die »drei Probleml&ser« und die unten abgebildeten journalisti-
schen Grundregeln. Wenn Sie mehrere gute Themen beschreiben kon-
nen, sollten Sie den Schritt zur Pressearbeit wagen. In jedem Fall haben
Sie damit auch hervorragendes Rustzeug fiir Ihre Expertenpositionierung
als Vortragender oder Kongressredner an der Hand!
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e textunc agentur

Beriicksichtige die journalistischen Grundregeln:

Nachrichtenwert (Nachrichtenfaktoren)
Anwendungs-, Nutzwert (Zielgruppenorientierung)
Journalistische Formen

Stil / Sprache medien- und zielgruppengerecht
Fotomaterial (digital & analog anbieten),
Grafiken, Erlduterungen

Quellenangaben, Zitate

Verlange und zahle kein Geld (Abdruck)

Mache Deine Interessen klar

Kommuniziere offen, kompetent und fachkritisch
Gewadhre Zugang zu Quellen und Materialien

//Externe Unterstiitzung fiir lhr Persoénlichkeitsmarketing

Hiufig werden Sie nach dieser Ubung zu dem Schluss kommen,
dass Sie Thre PR-Arbeit mithilfe einer spezialisierten Agentur ver-
bessern wollen. Prinzipiell gibt es immer zwei Moglichkeiten, die
richtige Kommunikationsagentur fiir Sie zu finden: auf Empfehlung
und nach einer Suche auf dem Markt (Marktscan), die Sie heute
leicht tiber das Internet betreiben kénnen. Wenn Sie nun einige po-
tenziell interessante Kandidaten gesammelt haben, dann brauchen
Sie ein Set an Kriterien, nach dem Sie selektieren kénnen:

Seriositat und Glaubwurdigkeit

Journalistische und Themenkompetenz (in lhrem Expertengebiet)
Sichtbarkeit im Markt (Ergebnisse anderer Kunden)

Nachweis von Medienkontakten

Standige Betreuung muss sichergestellt sein (»Ein-Mann-Agenturen«)

Fokussierung der Agentur auf Kernmarkte: Wer alles will, erreicht zu
wenig(e)
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® Fokussierung auf Kernkompetenzen: Wer kein Experte ist, kann
keinen Experten aufbauen

® Nachprifbare Referenzen fordern! ... Und auch nachprifen!

@ Clippings (Abdrucke) zeigen lassen: Abdruckfrequenz & Zielgruppen-
Relevanz der erreichten Medien hinterfragen

® Prozesse und Umsetzung abfragen: Wie wird PR betrieben, doku-
mentiert und evaluiert

® Planvolles Vorgehen: Konzeptstérke!

® Philosophie (Selbstverstandnis) und Ziele (Definition »PR-Erfolg«):
abgleichen!

® Mitgliedschaft in anerkannten Vereinigungen oder Netzwerken: exter-
ne Qualitatskontrolle

® Veroffentlichung von kommunikationswissenschaftlichen Beitrédgen:
auf dem neuesten Stand

Letztlich ist eins noch besonders wichtig: PR-Arbeit ist ein »Ver-
trauensgut«. Daher miissen Sie gut und lingerfristig mit der Agen-
tur zusammenarbeiten kénnen. Achten Sie also darauf, ob die
»Chemie« und die Arbeitsphilosophie stimmt!

Tipp: Erarbeiten Sie mit der Agentur einen zielgerichteten Kommuni-
kationsplan, den Sie mit Budgets, Erwartungszielen und Milestones
(Zwischenzielen) versehen. So kénnen Sie nach definierten Zeitrdumen
den RoPR (Return on Public Relations, quantifizierbarer Erfolg der PR-
MaBnahmen) flr sich bestimmen.
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- Persistenz und
Perpetuierung

»Der Schliissel zum Erfolg sind nicht Informationen.
Das sind Menschen.«
Lee Iacocca (*1924), amerik. Topmanager

Ganz unbestreitbar hat Tacocca da Recht! Und worauf passte das
besser als auf den Erfolg Ihres Personlichkeitsmarketings, das Sie
als Mensch in den Mittelpunkt stellt und die Menschen Threr Um-
welt adressiert?!

Persistenz: Dauerhaftes Personlichkeitsmarketing

> Doch um den Erfolg zu erleben, miissen Sie ihn irgendwie mes-
sen konnen. Im Rahmen Threr Berufsbiografie und evtl. Thres Kom-
munikationskonzeptes haben Sie »Messpunkte« erarbeitet, Ziele,
die Sie in einer gewissen Zeit und mit einem gewissen Aufwand
erreichen wollen. Das ist Ihre Definition von Erfolg.

//RoP: Return on Personality-Marketing

Sie konnen sich in gewissen Abstinden, beispielsweise sechs Mo-
naten, hinsetzen und — am besten schriftlich — nachverfolgen, wo
Sie jetzt stehen. Welche Ziele Sie erreicht, welche Kompetenzen Sie
entwickelt, wem Sie sich bekannt gemacht haben. Wie sich Ihr
Kompetenz-Quotient entwickelt hat!
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So eine eigene »Feedbackrunde« ist eine sehr gute Sache — weil
Sie sich dabei auch immer wieder mit den Ubungen und damit
auch Thren Werten und Kompetenzen auseinander setzen werden.
Und dabei werden Sie merken, dass sich sogar innerhalb eines hal-
ben Jahres Anderungen ergeben haben. Dass Thre I-dentity lebt —
genau wie Sie! Dass Sie diese Anderungen vielleicht auch umsetzen
wollen. Einen neuen Wert stirker leben oder eine neue Kompetenz
starker hervorheben.

Tipp: Die meisten Menschen Uberschétzen, was sie an einem Tag
oder in einer Woche erreichen kénnen. Aber sie unterschatzen gewaltig,
was sie in einem Jahr oder gar funf Jahren erreichen kénnen. Nutzen
Sie dafur Ihre Werte- und Zielplanung.

Wenn Sie prizisere Zahlen wollen, dann kénnen Sie auch mit der
einfachen Rol-Formel arbeiten. Damit berechnen Sie den Return on
Investment, also den Ertrag, den eine MafRnahme Ihnen gebracht hat.

Diese Formel ist recht einfach:

Rol = 100 x Summe aller Nettoertréage einer MaBnahme

Summe aller Kosten einer MaBnahme

Jetzt gilt es fur Sie, die Kosten (Budget, Zeit) den »Earnings« ge-
geniiberzustellen. Das werden Sie sinnvollerweise nicht in Nettoer-
trigen tun (wobei man das sehr gut in Einzelbereichen kann), son-
dern Sie werden den Grad der Erfolgserreichung nutzen.

Und dann vielleicht ins Benchmarking gehen. Denn Sie werden
aus Threm ersten halben Jahr und nichstem halben Jahr viel lernen,
was Sie immer weiter nutzen werden.



146 | 147

I-dentity: Ein Konzept fiirs Leben

»Der Erfolg liegt im Mut zum Extrem und in der Beharrlichkeit zur
Mitte. Ohne Vorstdfe in neue, in héhere Quantenbahnen ist der Riick-
schlag wahrscheinlich, und die sichere Mitte verbiirgt allenfalls Mittel-
mafSigkeit.«

Hans L. Merkle (1913—2000), dt. Topmanager

» Was Sie sich bisher — und in Begleitung dieses Buches — erarbei-
tet haben, das ist ja mehr als eine Marketingidee. Es ist die Bewusst-
machung Threr authentischen Personlichkeit in Rahmen des Eigen-
Konzeptes der I-dentity.

Vieles davon wird in Thnen »geschlummert« haben, wie es auch
in vielen anderen Menschen schlummert. Der Unterschied ist, dass
Sie sich so intensiv damit auseinander gesetzt haben wie wohl nur

wenige.

//Nom Markt-Vorsprung zum Bewusstseins-Sprung

Das wird Thnen vor allem — sollte aber nicht nur — einen Markt-
vorsprung verschaffen. Sei der Markt der allgemeine oder auch Thr
Unternehmen.

Es wird Thnen aber auch einen »Lebensvorsprung« verschaffen.
Weil Sie stindig prisent haben werden, was Sie sich bereits an
Kompetenzen erarbeitet, welche Intelligenzen Sie bereits entwickelt,
welche Ideen Sie bereits umgesetzt haben. Genau das aber ist ge-
meint mit Perpetuierung.

Denken Sie nochmal an den Licheltrick zuriick. Wenn Ihr Ge-
sicht lichelt, dann lichelt auch Thr Bewusstsein. Thr Verhalten be-
stimmt Thre Verhiltnisse. Thre Einstellung bestimmt Thr Einkom-
men. Thre Selbst-Vorstellung bestimmt Thre Selbstdarstellung.
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Und was glauben Sie, was passiert, wenn Sie Thre Werte, Thr Kon-
nen, IThre Kompetenzen und Thre Ziele stindig und gut definiert pa-
rat haben? Eben: Sie werden das (Selbst-)Bewusstsein haben, sie zu
erreichen. Weil Sie wissen, dass Sie sich auf Thre I-dentity verlassen
konnen.
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