SO WERDEN
SIE ZUR

ES GIBT PRODUKTE UND LABELS, DIE SIND
UNVERWECHSELBAR. GENAU DAS WAREN
. AUCH WIR GERN. ABER WIE GEWINNT

| MAN ALS PERSON EIN SO STARKES

. PROFIL? UNSER COACH KENNT DEN WEG

" Von Svenja Lassen

gal, welches Auto wir fahren, welche
Jeans wir tragen oder zu welchem
Taschentuch wir greifen — an Marken
kommen wir dabei nicht vorbei. Einige
sind uns egal, andere mégen wir nicht,
aber mit den meisten verbinden wir ganz
bestimmte, besonders gute Eigenschaf-
ten. Marken symbolisieren Qualitit, und
das schafft Vertrauen. Mit Menschen
funktioniert das dhnlich. Ob es uns gefillt oder nicht, wir
sind Teil einer Wettbewerbsgesellschaft. Und in der erin-
nert mansich eheran markante Persénlichkeiten. Diese kom-
men weiter und sind erfolgreicher als diejenigen, die in der
Masse untergehen. Einer viel zitierten US-Studie zufolge
geben drei Faktoren fiir das berufliche Vorankommen den
Ausschlag: die Qualitit unserer Arbeit (1o Prozent), der Ein-
druck, den wir vermitteln (30 Prozent) und unser Bekannt-
heitsgrad (60 Prozent). Diese Zahl erschreckt Sie? Lassen
Sie sich besser von ihr ermutigen, Thr persénliches Profil

: zu schirfen und Thre eigene Marke zu kreieren.
s e[:fz:)?g?si*::?::t’:r:sr:#?]?hgn;;\C'\Iﬂl?;; Genau wie Firmen ihre Imageberater haben, kénnen
Jeder erkennt die charakteristi- auch Menschen sich analysieren und bei der Profilfin-
sche Flasche auf Anhieb dung anleiten lassen. Zum Beispiel von Richard Schiitze,
' Geschiftsfiihrer der Agentur ,ipse Communication® in
Berlin. Er beriit seit zwanzig Jahren Politiker wie erfolg-
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Perlenketten waren
ein Markenzeichen
der franzésischen
Modeschdpferin
Coco Chanel

Ihr Name steht fiir
unbekiimmerten
Luxus: Selbstver-
marktungs-Profi

Paris Hilton

reiche Manager und sagt:
»Jeder Mensch hat das Be-
diirfnis, unverwechselbar
zu wirken — fiir sich und
in der Gesellschaft.“ Zu-
dem sehnen wir uns durch
die zunehmende Komple-
xitit unseres Alltags nach
Produkten, Institutionen
und vor allem auch Perso-
nen, denen wir vertrauen
kénnen. Um sich selbst zu
einem solchen Marken-
Menschen zu entwickeln,
braucht es laut Richard
Schiitze zwei Grundbau-
steine: Zum einen das ehr-
liche Erforschen und Annehmen der eigenen Persénlich-
keit samt Talenten, Stirken und Schwichen. Dabei sollen
Thnen die vom Experten zusammengestellten Ubungen
in den Kisten auf dieser und der nichsten Seite helfen.
Die eigene Identitit zu erkennen, ist schwierig, denn es
erfordert Reflexion und Ehrlichkeit sich selbst gegeniiber.
Es niitzt niemandem, wenn Sie sich etwas vormachen.
Erst wer sich selbst akzeptiert, kann das auch von ande-
ren erwarten. Oder warum sollte Thnen jemand ein Pro-
jekt anvertrauen, wenn Sie selbst unsicher sind, es erfolg-
reich durchfiihren zu kénnen? Das ist unabhingig von
der Branche oder der Position, in der wir uns befinden.
Es geht einzig und allein darum, eigene Fihigkeiten zu
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MIT MENSCHEN IST ES
WIE MIT MARKEN: ERST
WENN ANDERE SIE
WAHRNEHMEN, WERDEN
SIE AUCH ERFOLGREICH

entdecken, auszubauen und zu vermarkten. Diese Eigen-
werbung ist der zweite Baustein auf dem Weg zur Marke.
»Machen Sie die Menschen auf sich neugierig, regt der
Imagetrainer an. Sonst iibersieht man Sie — egal, wie gut
Sie sind. Kommunikation kann man trainieren, Gesprachs-
situationenen iiben. Wie, das erfihrt Redakteurin Svenja
Lassen in einem Coaching bei der Agentur ,ipse*:
arken funktionieren nur iiber Emotio-
nen*, sagt Richard Schiitze. Das kennt
jeder von Produkten. Geht es beim
Autokaufblof um Sicherheitund Benzin-
verbrauch? Nein, natiirlich miissen auch
Form, Farbe und Fahrgefiihl ansprechend sein. Das ist
bei Personen genauso: Bildung und Intelligenz allein niit-
zen nichts, solange sie nicht attraktiv verpackt werden.
Das fingt schon beim Lebenslauf an (siehe Ubungskas-
ten, S. 146). Deshalb rit der Marken-Experte, seine Bio-
grafie in Bildern und Motiven darzustellen und sie im
Vortrag mit Anekdoten zu versehen. Weil die Gefiihle
wecken, und weil andere sie sich eher merken und mit
Threr Person verkniipfen. Diesen Tipp gibt mir Richard
Schiitze vor meiner ersten praktischen Rhetorik-Ubung:
»Erzéhlen Sie im Stehen vor Publikum drei Minuten lang
von sich und geben dabei einen groben Abriss Threr be-
ruflichen Laufbahn wieder.“ Das Ganze wird mit einer

DIE PERSONLICHKEIT ERKENNEN

DER 1. SCHRITT ZUM MARKENBEWUSSTSEIN

Malen Sie Ihr Leben auf Was Ihnen zunéchst vielleicht ab-
surd erscheinen mag, ist eine gute Moglichkeit, um in Bildern
denken zu lernen. Der Vorteil der Methode ist, dass man sich
auf Wichtiges konzentriert und iiber die dargesteliten Motive,
egal wie schlecht sie gezeichnet sind, leichter sprechen kann,
statt nur Daten und Fakten herunterzuleiern. So wird Ihre Biogra-
fie lebendiger, fiir andere spannend und nachvoliziehbar.

Analysieren Sie Ilhre Vorbilder Gibt es Menschen, die
Sie bewundern? Deren Erfolg, Art oder Arbeitsweise Sie schat-
zen? Finden Sie heraus, was genau deren Fahigkeiten oder
Eigenschaften sind, die Sie verehren. Mit diesem Ziel vor Augen
kénnen Sie konkreter an lhrem eigenen Potenzial arbeiten.

Ziehen Sie personliche Bilanz Erinnern Sie sich und
tiberlegen, was Sie in den letzten fiinf oder zehn Jahren lernen
durften oder mussten, welche Erfahrungen Sie gepragt
haben. Auch diese Erlebnisse formen Ihre Marke. Verluste zu
erleiden etwa ist schmerzhaft, aber vielleicht wissen Sie nun
besser, wie Sie mit Trauer und Wut umgehen. Halten Sie Ihre
Ergebnisse schriftlich fest, um Ihr Markenprofil zu scharfen.
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Kameraaufgezeichnet, damitich anschlieRend nicht nur die
Meinung von Richard Schiitze dazu hére, sondern mir
ein eigenes Urteil bilden kann — denn ein wichtiger Punkt
auf dem Weg zur Marke ist der ernsthafte und ehrliche
Abgleich zwischen Eigen- und Fremdwahrnehmung.
dhrend meiner Sprechzeitfiihleich mich
noch wohl, doch als ich fertig bin, erklirt
Schiitze: ,Sie sind ein Intercity.“ Daes die
Marke ICE bereits gibt, und ich keine Lok-
fithrerin bin, heift das nichts Gutes.
»Sie reden viel zu schnell, ohne Punkt und Komma. Da
versendet sich das, was Sie erzihlen wollen®, sagt der
Trainer und rit zu bewussten Pausen. ,Sprechen Sie —
stumm — Satzzeichen mit und benutzen klare, kurze Haupt-
sdtze.“ Werbeslogans von Firmen sind schlieRlich auch pr-
gnant und knackig. Und jeder kann mehr davon auswen-
dig herunterbeten als lange Gedichte, selbst wenn die mehr
Anspruch haben. Wer zur Marke werden will, muss sich im-
mer wieder selbst fragen: Kommt das riiber, was ich ver-
mitteln will> Wiirde ich mich an mich erinnern? Meiner
Marke vertrauen? Der Experte fithrt mir anhand der Video-
Aufzeichnungvor, was allein schon Kérperhaltung aussagt:
»1hr Blick ist zu gesenkt. Nehmen Sie das Kinn hoch und
die Schultern zuriick!“ Tatséichlich wirkt es unsicher, wie
ichaufdem Weg zur Vortragsposition auf den Boden schaue.
Dabei will man von einer Marke Sicherheit, sie soll Kom-
petenz und Stirke ausstrahlen. Lektion gelernt!

STARKE MARKEN UBERSTEHEN
SCHWERE ZEITEN BESSER ALS ANDERE,
GENAU WIE MARKANTE MENSCHEN.
AN SIE ERINNERT MAN SICH LEICHTER

Die Personlichkeit erkennen... Fortsetzung von S. 142

Holen Sie Feedback ein Fragen Sie Menschen in Ihrem
Umfeld, wie Sie wirken. Etwa in der Diskussion mit Freunden
oder bei einer Prasentation im Job. Nehmen Sie das Urteil an,
ohne sich zu verteidigen. Nutzen Sie es, um lhre Eigenwahrneh-
mung mit der Einschatzung von Aufenstehenden abzugleichen.
Nurwenn beides iibereinstimmt, kann eine Marke funktionieren.

Finden Sie lhre ldentitat Wer sind Sie wirklich? Sind Ih-
nen lhre Starken und Schwachen bewusst? Nur wer sich kennt
und akzeptiert, kann sich gut vermarkten. Streben Sie unrealisti-
schen Zielen nach und sind selbst nicht iiberzeugt von sich,
konnen Sie andere nicht fiir sich gewinnen. Marken stehen fiir
klare Werte und die deutliche Abgrenzung von der Konkurrenz.

Entwickeln Sie lhre Vision Wie kann der fiir Sie umsetz-
bare Lebenstraum aussehen? Analysieren Sie, wofiir Sie Zeit
und Geld investieren, gerade auch im Privatieben. Vielleicht ent-
decken Sie in diesen Bereichen lhre Bestimmung.

Senden Sie bewusste Informationen Was wissen lhre
Kollegen und Vorgesetzten von Ihnen? Und was sollen diese
Menschen von Ihnen denken? Enthalten Sie ihnen keine Infor-
mationen vor, die markante Teile Ihver Person ausmachen. Son-
dern iiberlegen Sie sich genau, in welchen Bereichen Sie offener
sein und mehr von sich erzahlen konnten, damit andere ein aus-
sagekraftigeres Bild von lhnen bekommen.

Weil auch bei Marken die Herkunft und der Produk-
tionsort eine Rolle spielen und wie ein Siegel wirken, be-
ginne ich meine Vorstellung chronologisch mit meiner
Geburtsstadt. Beim Reden stecke ich nach einigen Se-
kunden die linke Hand in die Hosentasche. Sofort driickt
Schiitze aufs Standbild und fragt: ,Ist Ihnen Ihre Heimat
unangenehm?“ Nein, ganz im Gegen-
teil, ich bin stolz auf sie. Doch das
driickt sich in meiner Kérpersprache
leider nicht aus. Statistisch gesehen
halten go Prozent eine Hand in der
Tasche fiir ein Indiz der Verlegenheit,
klirt der Kommunikationsexperte
mich auf. Eine Marke versteckt sich
nicht, sie will sich zeigen.

Unsicherheiten kann ich mir da-
her nicht leisten. Genauso wenig wie

Madame Pompa-
dour hat sich als
Matresse von Konig
Ludwig XV. einen

vage Formulierungen, zum Beispiel
~sozusagen”. ,Das ist ein Giftwort®,
erklirt Richard Schiitze und ergénzt
die Liste der toxischen Fiillsel weiter:
»Quasi, irgendwie, eigentlich, ein
Stiick weit — das kénnen Sie alles ver-
gessen. Wenn Sie sich als Marke pro-
filieren wollen, streichen Sie iiberfliis-
sige Fiillworter aus ihrem Sprach-
schatz. Genau wie Hilfsverben und
Konjunktive.“ Wiirde man Verona
Pooth denn glauben, wenn sie sagt:
»Da kénnte man Ihnen helfen!“? Eben

H ]

Grofbritanniens Ex-Premierministerin
Margaret Thatcher liebte den Spitz-
namen ,Eiserne Lady*, den sie nach
scharfer Kritik an der UdSSR bekam

144 MARZ 2007 COSMOPOLITAN

FOTOS: AKG, REUTERS/CORBIS



J

B

ANDERE NUR ZU KOPIEREN,
BRINGT EINEN NICHT WEITER

- DENN MARKEN MUSSEN
IMMER AUTHENTISCH SEIN

nicht, schlieRt es doch ein imaginires ,vielleicht* ein.
Auf ein ,Da werden Sie geholfen“ hingegen springen wir
an, trotz falscher Grammatik. Solche Fehler und Schwi-
chen kénnen auch ein Erkennungszeichen werden, dafiir
istdie ehemalige Frau Feldbusch Expertin. Ihre Markenzei-
chen: tiefes Dekolleté und eine hohe, gepresste Stimme.
Das mag nerven, doch es macht sie unverwechselbar. Wer
sich nicht traut zu polarisieren, bleibt unauffillig.
enn man sich an uns erinnern soll, miis-
sen wir Assoziationen wecken. Je ein-
deutiger diese sind, desto stirker ist un-
sere personliche Marke. Doch oft ha-
ben wir nur wenig Zeit, bei anderen ei-
nen bleibenden Eindruck zu hinterlassen, sei es bei einer
Prasentation, im Verkauf oder bei einem Bewerbungsge-
sprich. ,Je kiirzer der Auftritt, desto wichtiger die Form*,
sagt Richard Schiitze, der seine Klienten auch fiir Interviews
und Fernsehauftritte fit macht. Denn die Art der Darstel-
lung muss sich mit dem Inhalt decken, den man prasen-
tieren will. Schon ein leichtes Schwanken oder Zégern
bei den Worten ,Ich bin fest iiberzeugt* kann die anschlie-
Rende Aussage zunichte machen.

Natiirlich funktioniert Markenprigung nicht von heu-
te auf morgen. Zuverlissige Produkte haben meist eine
lange Tradition. Da uns so viel Zeit nicht bleibt, sollten wir
moglichstschnell beginnen, unsere eigene Marke mit Leben
zu fiillen. Dafiir braucht es zuerst die bewusste Reflexion
iiber das, was uns ausmacht, wer wir sind und welche Ta-
lente noch verborgen in uns schlummern. Und dann den
Willen, dieses personliche Profil entsprechend zu beleuch-
ten, damit auch andere unsere Fihigkeiten wahrnehmen.
Frei nach dem Wahlspruch von Richard Schiitze: ,Sei, wer
dubist, und werde die, die du sein kannst.“ Authentisch blei-
ben und dabei das Beste aus sich herausholen.

machten
Verona Pooth
zum Marken-
zeichen

Fun, Fearless, Fema-
le: Eigenschaften,
fiir die Cosmo-Griin-
derin Helen Gurley
Brown steht

MIMIK, GESTIK, SPRACHE: DIE EIGENE MARKE PERFEKT PRASENTIEREN

SPRACHE:

Vortrag Stellen Sie sich
bei wichtigen Gesprachen
den Start eines Flugzeugs
vor: Gehen Sie in lhre
+Bereitschafts-Position”,
sagen Sie sich innerlich
+Jetzt starte ich”, dann
schalten Sie lhre ,Trieb-
werke" an, halten diese
Spannung, schauen hoch
und bleiben mit dem Blick
bei Ihrem Gegeniiber. Nut-
zen Sie wenn moglich die
Angebote zu Rhetorik-Se-
minaren. Richard Schiit-
ze: ,Die Fehler liegen auf
der Zunge. Jeder Mensch
braucht mindestens ein-
mal im Leben ein Kom-
munikationstraining."

Artikulation und
Modulation Bemiihen
Sie sich um eine deutli-
che Aussprache, klar
Satze und deren bewuss-
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tes Ende. Frauen neigen
zu hohen Tonen, wenn sie
aufgeregt sind. Lernen
Sie, unterschiedliche
Tempi zu beherrschen,
um Akzente zu setzen,
und machen Sie bewuss-
te Pausen. In vielen Fal-
len sprechen Frauen eher
zu schnell und zu leise.
Aktivieren Sie vor wichti-
gen Vortragen unbeob-
achtet Ihre Gesichtsmus-
keln durch iibertriebene
Mimik und belegen bei
Problemen ein Seminar
zu Sprecherziehung und
Atemtraining.

Inhalte Seien Sie prazi-
se, sowohl im Bezug auf
Ihre Arbeit wie auf sich
selbst (Bsp.: Lebenslauf:
.lch mag die Gattung des
Film noir” statt ,Ich gehe

lur so
ch einen

gern ins Kino")
verleihen Sie

personlichen Stempel
und Wiedererkennungs-
wert bei anderen. Fiihren
Sie etwa aus, warum Sie
bestimmte Hobbys haben
oder Reiseziele bevorzu-
gen, wenn das Aufschluss
tiber Ihre Personlichkeit
gibt (Bsp.: Tiefseetau-
chen oder Trecking-Tou-
ren sprechen eher fiir
Abenteuerbereitschaft
als Badminton und Pau-
schalurlaub). Horen Sie
auf, sich zu bewerten
(,lch bin offen”) und be-
ginnen Sie damit, sich zu
beschreiben (,lch inter-
essiere mich sehr fiir
Menschen und gehe gern
auf andere zu. Mit frem-
den Leuten komme ich
leicht ins Gesprach und
1l Kontak-
e bestehen
und mein Leben und mei-
ne Arbeit bereichern.”)

KORPER:

Stand Stellen Sie sich
hiiftbreit und sicher auf
beide Beine, die FuBspit-
zen gerade nach vorn.
Driicken Sie nicht die
Knie durch, sondern blei-
ben Sie locker. So wirkt
Ihr Auftritt dynamischer
und nicht so statisch. Hal-
ten Sie den Riicken gera-
de und lassen Sie sich

nichtins Hohlkreuz fallen.

Der Oberkorper ist eher
leicht nach vorn geneigt.

Hande Weder hinter
dem Riicken noch vor der
Brust verschranken und
nichtin die Taschen ste-
cken, sondern vor dem
Oberkorper in lockerer
~Zugelhaltung" positio-
nieren. Die ermoglicht ein
offenes Gestikulieren.
Auch gut: Querformatige
Karteikarten in der Hand

halten. Auf keinen Fall
mit einem Stift auf Leute
zeigen, denn so entsteht
der Eindruck der Dro-
hung, als wollten Sie lhr
Gegeniiber aufspiefen
oder erstechen.

Sitzen Aufrecht hinset-
zen, Po und Steifibein in
den Keil des Sitzendes
schieben, nicht an die
Riickenlehne anlehnen.
Achten Sie auf gerade
Korperachsen und stit-
zen Sie die Arme nicht

auf, das engt Ihren Bewe-

gungsspielraum ein. Auf-
richten, nicht von unten
aufschauen. Bleiben Sie
mit dem Oberkorper
leicht nach vorn gerichtet

und weichen nicht zuriick,

auch wenn sich Ihr Ge-
geniiber auf Sie zu be-
wegt, sonst iiberlassen
Sie ihm zu viel Raum.
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