Sie miissen nicht gleich
Superman oder ein Uber-
flieger werden, aber bitte
sich auch nicht verstecken.
Zeigen Sie sich!

Die personliche Marke liegt im Trend, online und im realen Leben.
Personal Branding ist eine Form der Selbstvermarktung, bei der die Person als Marke
im Fokus steht. Es geht um Authentizitat: Kunden wollen wissen, wer den Betrieb fiihrt,
Mitarbeiter identifizieren sich mit einem Arbeitgeber, der einen guten Ruf hat.
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nWofiir stehst du? Sag’s mir in einem Satz!«

Das fragt Markenexperte Christopher Spall von »SpallmachtMarke«. Er sagt, dass die meisten Menschen keine Antwort
auf diese Frage haben. Fiir ihn ist das eine Frage, »die nicht selten iiber das personliche Weiterkommen entscheidet.«. Es
gehe darum, »wie Personlichkeiten es auf den Punkt bringen, was sie besonders macht und auszeichnet.« Christopher
Spall hilft Unternehmern dabei, sich mit Hilfe von Personal Branding zu einer starke Marke zu entwickeln. »Hierbei
wird Personal Branding niemals als Werkzeug zur Selbstdarstellung verstanden. Es dient vielmehr dazu, ein starkeres
Bewusstsein fiir das zu empfinden, was Personlichkeiten auszeichnet, schildert er auf seiner Webseite. Christopher
Spall selbst steht in einem Satz dafiir: »Ich entwickle aus Eigenheiten starke Marken — mit schlagkraftiger und blei-
bender Wirkung.« Er hat folgende vier Regeln zum Personal Branding und die Vorgehensweise dazu aufgestellt:

Foto: lassedesignen/Fotolia

Regeln
Regel 1: Personlichkeit
Regel 2: Mission

Regel 3: Eigenwert fiir andere in Vordergrund stellen

Regel 4:Identitét

hr Gesicht ist die Marke lhres Unternehmens. Dazu Ihre

Person, Personlichkeitsmerkmale, die Sie auszeichnen.

Nicht nur Oberflachliches, gern auch mit Ecken und
Kanten - das ist authentisch, menschlich und macht interes-
sant. Ein besonderes Hobby oder Faible und Aktivitdten wie
Sponsoring oder anderweitiges Engagement runden das
Profil hrer Unternehmerpersonlichkeit ab. Zusammen mit
der Geschichte Ihres Unternehmens wird Ihre Unternehmer-
marke einzigartig und unverwechselbar. Inhabergefiihrte
Unternehmen wie es Handwerks- und Familienbetriebe
oder Griinder haufig sind, haben es hier leicht. Manager sind
austauschbar. Inhabergefiihrte Unternehmen sind in der Re-
gel eng mit der Personlichkeit des Inhabers und Unterneh-
mers verkniipft, der bestimmte Werte verkdrpert. Das hat
den unschlagbaren Vorteil, dass Identitat hier nicht erst

Umsetzung
Schritt 1: Identitét entwickeln
Schritt 2: Profil schédrfen
Schritt 3: Marke spiirbar machen

mihsam durch Kampagnen und PR-Strategien erzeugt wer-
den muss. Fir eine erfolgreiche Markenfiihrung sollte der
Unternehmer sich daher selbst unbedingt als seine person-
liche Marke einsetzen —als »Ich-Marke«.

Eindeutig und unverwechselbar Personal Bran-
ding existiert schon lang, fand aber in seiner Begrifflichkeit
erstin den letzten Jahren Einzug ins Marketing. Der Begriff
»Personal Branding« kommt aus dem Englischen und be-
deutet sinngemal die Kennzeichnung einer Person als
Marke oder Markenbildung beim Menschen. Der Ursprung
des Begriffs »Branding« liegt vermutlich in Nordamerika.
Dort nutzten Siedler individuelle Brandzeichen, um ihre
Tiere als ihr Eigentum zu kennzeichnen. »Unter dem Begriff
Personal Branding, welches mitunter auch als Human Bran-
ding bezeichnet wird, versteht man die Markenbildung
beim Menschen. Ziel des Personal Branding ist es, die eige-
ne Personlichkeit zu einer differenzierenden, authen-
tischen und hochst relevanten Marke zu machen, schrei-
ben Prof. Dr. Holger J. Schmidt und Lisa Horldnder in den
»Wissenschaftlichen Schriften« der Hochschule Koblenz.
Sie untersuchen darin das »Personal Branding von Musi-
kern oder wie man im Musikgeschaft zu einer starken Mar-
ke wird.« Die Autoren fiihren aus, dass unter dem Begriff
Personal Branding die Markierung oder Kennzeichnung ei-
ner Person verstanden werde mit dem Ziel, sie gegeniiber
anderen Menschen eindeutig identifizierbar zu machen
und sie von anderen zu unterscheiden. »Personal Branding
stellt ein Konzept flr die erfolgreiche Vermarktung der ei-
genen Personlichkeit dar, lautet ihre Schlussfolgerung.

Die Personenmarke ist heute wichtiger denn je
Die Agentur Trend One hat in ihrem »Trend Book 2018« den
Macro-Trend »Personal Brand« als Teil des Megatrends »In-
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Gutes Personal
Branding ist, wenn
andere positiv iiber
lhre Person sprechen
- der gute Ruf. Die
Grafiken zeigen die
Unterschiede im
Selbstmarketing
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Ichbin ein guter
Mitarbeiter.

Die Zeitung
schreibt, ich sei ein
guter Mitarbeiter.

dividualisation« ausgemacht. Die Erlduterungen dazu: »Die
Frage ist heute nicht mehr, ob man sich als Marke begreift.
Die Frage ist vielmehr, wie man seine personliche Marke in-
szeniert, kultiviert und pflegt. Jeder hinterldsst einen digi-
talen FuBabdruck und wer auffallen mochte, erzéhlt seine
eigene, authentische Geschichte tiber individuelle Fahig-
keiten und wettbewerbsdifferenzierende Eigenschaften.«
Weiter heif3t es, dass der Millenial, auf vielen sozialen Netz-
werken aktiv ist, nicht onlinesiichtig, sondern sein eigener
Vollzeit-Markenmanager ist. Mit einer durchdachten On-
lineprasenz starke er seine Reputation und schafft Transpa-
renz Uber seine Fahigkeiten und seine Personlichkeit. »Frii-
her ging es darum, wen du kennst. Heute geht es darum,
wer dich kenntg, schlief3t die Agentur.

Die Ich-Marke ist heute in einer eher anonymen Gesell-
schaft wichtiger denn je. Hinzu kommt, dass Informationen
Uber Unternehmen und Menschen hauptsachlich im Inter-
net gesucht werden. Hier ist es also notwendig, Prasenz zu
zeigen, die ankommt. Autor Peter May sieht den »sicht-
baren Mensch«an der Spitze eines Unternehmens als ei-
nen natirlichen Wettbewerbsvorteil. In seinem Buch »Der
Unternehmer als Chef, Manager und Privatperson« erldu-
tert May, dass die pragende Wirkung umso groRer sei, je
langer die Fihrungsperson wirken kann: »Bei erfolgreichen
Firmen ist die Nummer eins deutlich langerim Amt als bei
weniger erfolgreichen.« Das schatzen auch die Kunden. Zu-
satze wie »Seit 1868« verweisen auf eine lange Tradition.

Klare Wiedererkennungsmerkmale Fs geht bei

dem Markenthema nicht darum, aalglatt und angepasst zu
sein —im Gegenteil. So postuliert Anja Mahlstedt in ihrem

8

Meine
Freunde auf
Facebook
haben es mir
schon erzihlt

Ich bin ein guter
Mitarbeiter

Ich habe
gehort,du
wiirst ein guter
Mitarbeiter.

Blog www.mahlstedt-tcc.de: »Seien Sie merk-wiirdig! Wer-
den Sie eine Ich-Marke!« Die Businesscoachin weil3, wie
wichtig es ist, die eigenen Starken zu kennen, zu verstarken
und zu wissen, wo man sie einsetzen kann. »Unterstreichen
Sie die Besonderheit Ihrer eigenen Persdnlichkeit durch kla-
re sichim Gedachtnis Ihres Gegentibers einpragende Wie-
dererkennungsmerkmale, rat sie. »Denken Sie nur an die
Raute von Angela Merkel, den wei3en Bademantel von Udo
Jirgens oder den vermeintlich langweiligen Kleidungsstil
von Mark Zuckerberg und Steve Jobs.«

Es gibt Tools, die dabei helfen, den USP (unique selling
proposition oder Alleinstellungsmerkmal) herauszuarbei-
ten, wie etwa der so genannte Elevator Pitch, in dem man in
der Zeitspanne von 30 Sekunden bis zwei Minuten be-
schreibt, was man selbst oder der Betrieb macht oder eine
Idee vorstellt. Auch ein eigener Radiospot ist ein probates
Mittel. Mahlstedt fasst zusammen: »Sie sind nicht nur das
Gesicht Ihrer Marke. Sie sind Ihre Marke. Aber genauso wie
der Wert eines Markenprodukts auch am Bekanntheitsgrad
gemessen wird, missen auch Sie sich bekannt machen.
Menschen missen die Gelegenheit haben, Sie kennenzuler-
nen. Nur so konnen sie Vertrauen zu lhnen fassen, Sie als ver-
lassliche Marke wahrnehmen und Sie und lhr Wissen nach-
fragen wollen. Zeigen Sie sich! Nutzen Sie die Bihnen, die
sich Ihnen bietenl«

Charisma und Prasenz wirken Hinter starken Mar-
ken stehen Menschen, die mitihrem Namen fiir Leistungen,
Auftreten und Verhalten gegeniiber Kunden, Lieferanten,
Kapitalgebern und Mitarbeitern biirgen. Bekannte Beispiele
sind Alfred T. Ritter flr Ritter Sport, Gotz Werner fiir DM Dro-
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geriemarkte oder Alfred Karcher fiir Karcher. In ihrer Bache-
lorarbeit in Wirtschaftspsychologie hat Chanté Lipp, Studen-
tin der Rheinischen Fachhochschule KéIn (RFH), die vier
Unternehmerpersénlichkeiten Claus Hipp von Hipp Baby-
nahrung, Herrmann Biihlbecker von Lambertz StiBwaren,
Jirgen Gosch von Gosch Fischgastronomie und Wolfgang
Grupp von Trigema interviewt. Sie stellte diesen und 252
Teilnehmern auf der Konsumentenseite die Frage, ob Cha-
risma, der personliche Einsatz und die Prdsenz eines Unter-
nehmers in der Offentlichkeit Auswirkungen auf die Vertrau-
ensbildung und auf den Erfolg der Markenprodukte haben.
Uber das Ergebnis berichtet absatzwirtschaft.de, dass
Chanté Lipp einen signifikanten, positiven Einfluss auf das

Marketing insgesamt feststellen konnte. »Wenn der Chef
gleichzeitig Werbeikone des Unternehmens ist, weil er sich
zugleich mit der Produktqualitdt und der Marke intensiv
identifiziert, entsteht Vertrauen. Und dieses Vertrauen ent-
steht nur aus Taten, fir die der Unternehmer mit seiner
Schaffenskraft in der Offentlichkeit gerade steht und die er
glaubhaft vermitteln kanng, lautet die Schlussfolgerung.

Kunden schdtzen Unternehmertypen Sie erzih-
len gern, von »ihrem« Schreiner oder »ihrem« Maler, der
selbstverstdndlich beste Arbeit geleistet hat. Doch das allein
macht es nicht aus, meist folgt eine Geschichte. »Er hat friih
den Betrieb von seinem Vater (ibernehmen missen, weil der

Die Mappe sprach mit Christopher Spall, Ge-
schéftsfiihrer von Spall.macht.Marke. Er
berdt mittelstandische Unternehmen und
Personlichkeiten in Sachen Markenidentitét.

Mappe: Ist nicht jeder Unternehmer von sich
aus schon eine Marke? Was zeichnet eine
Personenmarke wirklich aus?

Eine Marke ist das, was die
Menschen Uber Sie reden, wenn Sie den
Raum verlassen. Insofern definieren wir eine
Marke als alle gespeicherten Assoziationen
Uber eine Personlichkeit. Kurz gesagt: der gu-
te Ruf. Und diesen gilt es bewusst zu steuern.
Es gibt einige naturgegebene Faktoren, die
Attraktivitdt ausmachen. Darunter fallt, wie
charismatisch eine Person wirkt, wie schlag-
fertig sie ist usw. Die meisten Faktoren sind
aber schlicht erlernbar. Wenn Sie zum Beispiel
in 120 Sekunden auf den Punkt bringen kon-
nen, was Sie als Persdnlichkeit und Unterneh-
mer unverwechselbar macht. Dann werden
Sie gemerkt, weiterempfohlen und kénnen
auch Preisspielraume durchsetzen. Die
Markentechnik ist eben auch eine Technik. Je-
des Handwerk hat seine Techniken und Werk-
zeuge. Bei Marken ist es ganz genauso.

Mappe: Wieviel sollte ein Unternehmer von
sich zeigen, wenn es um Privates und die
Personlichkeit geht? Wie wichtig sind dabei
Ecken und Kanten und wo sind die Grenzen ?
Geschichten aus dem Pri-
vaten starken das Profil des Unternehmers,
wenn sie ganz bestimmte Haltungen und
Werte des Unternehmers unter Beweis stel-
len. Es gilt das Privatleben nicht beliebig im
Netzwerk auszuschitten, sondern gezielt
zu teilen. Die Sozialen Medien bieten hier

Im Interview: Christopher Spall
Geschéftsfiihrer von
Spall.macht.Marke

gute Plattformen. Nirgendwo sonst ist der
dosierte Einsatz der Marke allerdings so
wichtig wie in Facebook und Co. Sonst wer-
den Unternehmer zum bunten Hund statt
zur Marke.

Mappe: Welche Rolle spielt Inrer Meinung
nach die Unternehmerpersonlichkeit bei
der Suche nach Mitarbeitern in Zeiten des
Fachkréftemangels und was gilt es hier zu
beachten?

Viele unserer Kunden ha-
ben heute keinen Engpass auf der Kundensei-
te, sondern finden keine ausreichend qualifi-
zierten und vor allem passende Mitarbeiter.
Unternehmen wie Persdnlichkeiten begehen
dabei haufig einen Kardinalfehler: Sie erklaren
dem Bewerber, was sie tun und wie sie es tun
sollen. Das ist aber haufig nicht attraktiv ge-
nug. Kénnen diese Unternehmer dann nicht
mehr zahlen als Konkurrenz, ist der gut ausge-
bildete Bewerber schnell woanders. Starke
Marken hingegen schaffen Identifikationskraft
bei Bewerbern,indem sie erkldren, warum sie
genau das tun, was sie tun. Sie erklaren, was sie
eigentlich antreibt. Dabei sollte der Beweg-
grund nie allein darin liegen, Geld zu verdie-
nen. Wirtschaftlicher Erfolg ist die Folge eines
konsequent gelebten Antriebs, nicht die Ursa-

che. Diesen individuellen inneren Antrieb
missen Unternehmer herausarbeiten.

Mappe: Herr Spall, wie beurteilen Sie den
Stellenwert des Personal Branding fiir Unter-
nehmer heute im Hinblick auf die Kunden-
akquise?

Der Mensch als Marke ist
heute der erfolgsentscheidende Faktorim
Vertrieb. Kunden treffen ihre Entscheidung
vor allem aufgrund des Vertrauens in die Per-
sonlichkeit. Nur wenn Unternehmer wissen,
wof(r sie stehen und das auch eindrucksstark
vermitteln kdnnen, entsteht dieses Vertrauen.

Mappe: Welches ist gerade lhr Lieblings-Bei-
spiel fiir gelungenes Personal Branding, was
machtden Erfolg aus?

Christian Lindner, der Vor-
sitzende der Freien Demokraten. Ich will da-
bei weder sein Verhalten noch die politischen
Inhalte bewerten. Mich interessiert nur, wie
Lindner mit klaren Prinzipien, einer starken Vi-
sion und Klartext nicht nur sich, sondern auch
seiner ganzen Partei wieder Strahlkraft ver-
schafft hat. Lindner hat deutlich an Reputati-
on gewonnen und die Partei hat vier Jahre
nach dem Ausscheiden aus dem Bundestag
wieder ein klares Profil. So geht Marke.
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plotzlich verstorben ist« oder »Sie unterstltzt den Kindergar-
ten«oder »Er fahrt ein Elektro-Auto«. Gute Arbeit ist selbstver-
standlich, dartiber hinaus flhlt sich der Kunde mit der Ge-
schichte, der Personlichkeit und den Werten des
Unternehmers verbunden und schatzt dadurch das Unter-
nehmen.

Eine echte Unternehmerpersonlichkeit an der Spitze, das
bringt Vorteile im Kundenmarketing, denn die Kundenbin-
dung st intensiver, wenn eine persénliche Bindung oder
Sympathie besteht. Wenn Sie es als Unternehmer schaffen,
dass lhre Kunden zu echten Fans werden, dann haben Sie
viel erreicht, auch fiir die Neukundengewinnung. Denn be-
geisterte Kunden empfehlen Sie und Ihr Unternehmen gern
weiter. Die beste und noch dazu giinstigste Form des Marke-
tings ist die Mund-zu-Mund-Propaganda. Denn es istimmer
besser, wenn andere Menschen tber Sie sagen, wie gut Sie
sind, als wenn Sie das selbst tun.

Menschen wollen an etwas glauben Nicht nur Ih-
re Kunden, sondern auch auch die Mitarbeiter, Lieferanten
und sonstige Menschen, mit denen Sie im Geschéftsleben

P
.
Foto: hipp.at

»nDafiir stehe ich
mit meinem Namen.«

Diesen Slogan hat der Unternehmer Claus Hipp geprédgt und zwar lange
bevor das Personal Branding in aller Munde war. In einem Interview mit
dem Journalisten und Unternehmer-Experte Rainer Walde erldutert
Claus Hipp, wie es dazu kam. So habe er vor Jahren bemerkt, dass seine
Wettbewerber viel starker im Handel vertreten sind und mehr Markt-
macht besitzen und sei dann auf die pragmatische Idee gekommen, auf
die eigene Person zu setzen, schreibt Walde auf seiner Homepage
www.rainerwaelde.de.

»Sein Ansatz hat Erfolg: Mit dem eigenen Namen und dem personlichen
Auftritt vor der Kamera, gelingt es ihm nachhaltig, das sensible Vertrauen
der Miitter fiir Babynahrung zu gewinnen. Seine personliche Erfahrung
und sein Erfolg belegen, dass sein Branding aufgeht«, erklart Walde und
zitiert Claus Hipp: »Die personliche Haftung des Unternehmers schafft
seit Jahrzehnten das héchste Vertrauen. Das wird auch in Zukunft so blei-
ben, wenn er sein Gesicht zeigt und hinter dem eigenen Produkt steht.«
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zu tun haben, schétzen eine authentische Personenmarke,
die durch Glaubwiirdigkeit liberzeugt. »Menschen wollen
an etwas glauben. Das liegt in ihrer Natur. Kdufer wollen an
den Nutzen eines Produkts, Mitarbeiter an den Sinn ihrer
Aufgaben und Chefs an das Erreichen von Zielen glauben
konnen, erklart Thorsten Beckmann, Geschaftsfiihrer der
Kommunikationsagentur achtung! GmbH. Letztere hatten
dabeiin Unternehmen eine wichtige Schlisselfunktion: Als
Leader sollten sie fiir Antrieb, Fortbewegung und kontinu-
ierliche Auslastung sorgen. »Je iberzeugender sie auftreten,
desto besser motivieren sie ihr Team. Zu dieser Uberzeu-
gungskraft tragen Authentizitat und Glaubwirdigkeit bei,
schreibt Beckmann in der »Huffington Post«.

Mitarbeiterrecruting mit Personal Branding
Das gilt nicht nur fiir das bestehende Team, Fachkréfte und
Azubis, die man gernim Unternehmen halten méchte, son-
dern ganz stark auch im Wettbewerb um gute neue Arbeits-
kréfte und Auszubildende. Die Personenmarke soll auch po-
tenzielle Mitarbeiter ansprechen, dennin Zeiten des
Fachkraftemangels miissen sich Unternehmen bei neuen
Mitarbeitern bewerben und nicht andersherum. Da ist ein
gutes Personal Branding oder in diesem Fall auch Recruiter
Branding hilfreich. »lhr Recruiter Branding bzw. auch Ihr Per-
sonal Branding ist Ihr Image, Ihre Reputation« schreibt Auto-
rin Barbara Braehmer in intercessio.de. »Und da Kandidaten
Sie als Recruiter erst mal googeln, ist Personal Branding im
Wesentlichen das, was dieser findet. Und das ist dann auch [hr
Ruf. Das heif3t, die Widerspiegelung dessen, was Sie erstellen
und pflegen. Es ist nicht das, was Sie verkiinden, sondern, was
andere von lhnen wahrnehmen«so Braehmer weiter.

Eine zentrale Frage ist daher, wie lhre Webseite aussieht,
wie gut sie gefunden und wie haufig sie besucht wird. Eine
Homepage, die Kopfe zeigt und die vor allem auch respon-
sive ist, also fiir das Smartphone optimiert, ist die Basis und
heute absolutes Minimum.

Social Media nutzen Neben der Homepage spielen
naturlich auch die sozialen Netzwerke inzwischen eine wich-
tige Rolle. Heute kann jeder mit iiberschaubarem Aufwand
den fiirihn passenden Kommunikationskanal wéhlen und
damit schnell und unkompliziert Reichweite erzielen. »Wer
Energie in Aufbau und Pflege seines eigenen Personal Brand
investiert, wird im Markt sichtbarer und kann sich professio-
nell Gber seine Expertise und als Typ empfehlen. So be-
kommt er oder sie mehr Bekanntheit bei relevanten Perso-
nenkreisen und in Folge dessen eine hohere Nachfrage. Der
Siegeszug sozialer Medien bietet neue kommunikative Ver-
marktungsmaoglichkeiten von Persdnlichkeiten.

Spielen Sie daher den Trumpf Ihres Personal Branding als
Handwerker auf allen Kanalen aus, authentisch, glaubwiir-
dig und selbstbewusst. In den Chancen auf den folgenden
Seiten stellen wir Maler-Homepages vor, die gelungenes
Personal Branding zeigen —als Basis fiir alle Aktivitaten im In-

ternet. Béarbel Daiber



