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,Human Branding“ heif3t das
Zauberwort der modernen
Seminarwelt und verspricht,
aus Menschen beruflich

wie privat erfolgreiche Marken
zU machen. Jens Leichsenring
hat sich zwei Tage lang

auf die Suche nach seinem
USP gemacht

e

,ES GEHT DARUM, ESPRESSO ZU SEIN, nicht Bohnenkaffee!“
Zwei Seminartage lang verfolgt mich dieser Satz; zwei Tage habe ich
Zeit, ihn zu verinnerlichen, zur Marke zu werden, zum Konzentrat des-
sen, was ich bin. Zum Espresso eben: stark, ehrlich, echt!

Jon Christoph Berndt heifit der Mann, der uns diesen Satz mit auf
den Weg gegeben hat. Uns, das sind acht Teilnehmer am Intensiv-Semi-
nar Human Branding: Unternehmer, Dienstleister, Mediengestalter.
Die meisten sind auf der Suche nach einer Neupositionierung im Unter-
nehmen, nach neuen Strategien in der Berufswelt. Er — selbst Espresso
— ist ein sympathischer Uberzeuger, Mitglied der renommierten Trainer-
Vereinigung German Speakers Association. Kein Massen-Einpeitscher
mit Tschakka-Rufen und Allheilsformeln fiir mehr Erfolg im Beruf, son-
dern ein eloquenter, blitzgescheiter Anzugtriger mit eckiger Hornbrille.
Wir sollen uns von der Masse absetzen lernen, meint er. ,Nicht immer
gewinnt der Beliebteste, der FleiBigste, der mit den meisten Uberstun-
den, sondern derjenige, der sich am besten vermarktet”, weill Berndt.
Es sei die Zeit der groflen Konkurrenz, erklirt er, im Showgeschift ge-
nauso wie in der Politik, im Sport oder Arbeitsleben. Eine Zeit, in der
wir uns alle bemerkbar machen und unsere Vorziige auf den Punkt brin-
gen miissen — nicht aufgesetzt, sondern stark, ehrlich und echt.

Ehrlich und echt gesagt: Ich fiihlte mich bisher authentisch und
prignant genug, um in der Arbeitswelt zu bestehen. Mein Ego hilt sich
fir geduldig, kreativ, kommunikativ, einbindend und herausfordernd
—zumindest in weiten Teilen. Noch sind mir die Vorteile einer neuen
Selbstvermarktungs-Strategie nicht klar.

EINZIGARTIG WIE MADONNA ODER BILL GATES

Die ersten Stunden des Seminars in einem Miinchner Hotel gehiren
der Theorie. Wir erfahren, dass das Geheimnis des Erfolgs beim ersten
Kontakt mit einem neuen Geschiftspartner zu 53 Prozent in der dulle-
ren Erscheinung liegt, zu 40 Prozent in der Stimme und nur zu sieben
Prozent im gesprochenen Wort. Wir kreisen um den Markenkern, den
zentralen Imagefaktor grofler Unternehmen, wie BMW (= Freude) oder
TUI (= Licheln), mit dem Konzerne eine bestimmte Aullenwirkung an-
streben. So konzentriert sich BMW bei allen MarketingmalBnahmen auf
seinen Markenkern ,Freude” — die Motortechnik soll genauso Freude
bereiten wie der Service oder das Zubehor. , Freude am Fahren eben. Und
wir diskutieren iiber die Moglichkeiten, eine solche Unternehmens-Mar-
keting-Strategie auf den Menschen anzuwenden. Was ist unser USP, was
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macht uns unverwechselbar? Lisst sich ein
Markenkern {iberhaupt auf einen Menschen an-
wenden? ,,Prominente nutzen diese Moglich-
keit seit Langem. Und sehr erfolgreich®, weif}
Jon Christoph Berndt. ,Denken Sie an Alice
Schwarzer, bei der sich alles um den Kern
,streitbar dreht. Oder warum sind Thomas
Gottschalk, Veronica Ferres, Madonna oder
Bill Gates so einzigartig und erfolgreich?
Eine praktische Ubung soll uns iiberzeu-
gen: Power-Dating — der Versuch, innerhalb
von 40 Sekunden sein Gegeniiber zu einem
Kaffee zu tiberreden. Die Situation kann jeder
selbst vorgeben, ob in der U-Bahn, beim ers-
ten Treffen mit dem neuen Kollegen oder mit
dem rasenmihenden Nachbarn. Danach ana-
lysiert die Gruppe das Auftreten des Einzelnen.
Womit hatte man iiberzeugt oder nicht? Wel-
ches Verhalten, welche Gestik, welche Stimm-
lage war erfolgreich, sympathisch, ehrlich?
Es gibt sicherlich wenige Menschen, die sol-
chen Rollenspielen vor versammelter Gruppe
gelassen entgegensehen. Ich gehore nicht dazu.
Offen gesagt: Ich hasse das! Ich bin ein erwach-
sener Mensch, der mit beiden Beinen im Le-
ben steht und solche ,Spielchen” nicht mehr
notig hat ... dachte ich. Aber irgendwie reizt
es doch, sich der Aufgabe zu stellen. Wie se-
hen mich andere? Welche Wirkung erzeuge
ich, wenn ich mich in einer ganz und gar un-
gewohnten und unsicheren Situation bewih-
ren muss? Ein Reiz, der nach und nach alle
Teilnehmer erfasst und selbst denjenigen zum
Mitmachen animiert, der zuvor kategorisch
ablehnte. ,Ich hitte nie gedacht, dass ich meine
Komfortzone fiir solch ein Rollenspiel aufge-
be", erkldrt ein Manager eines groflen Unter-
nehmens. ,, Aber die Erkenntnis war sehr inte-
ressant.” Das Erstaunliche: Viele schitzen ihr

Auftreten falsch ein. Das Selbstbild stimmt nicht mit dem Fremdbild
iiberein. Jon Christoph Berndt ist wihrenddessen unser analytischer Mo-
derator, erklirt, fragt, animiert, provoziert bisweilen. Mit seiner ru-
higen, klaren Art hat er es im Handumdrehen geschafft, Vertrauen zu
schaffen. Niemand fiihlt sich bedringt, zu etwas gezwungen.

MEIN NEUER MARKENKERN

Nichste Herausforderung und letztendlich Ziel des Seminars: Wir
sollen unseren eigenen Markenkern entwickeln. Dazu suchen wir zu
unserer Personlichkeit passende Schlagwérter — bin ich schlau, diszip-
liniert, souverin, fantasievoll, ordnend oder vieles mehr? Was trifft
hauptsichlich auf mich zu? Sind die anderen Teilnehmer auch dieser An-
sicht? Dann ergriinden wir unseren Charakter anhand von unterschied-
lichen Stimmungsbildern ... bevorzuge ich die romantische Strandauf-
nahme oder das Straengewirr Tokios, die Whisky-Flasche oder das
Burj al Arab? Und wieder diskutieren wir in der Gruppe, zu viert, zu
zweit, mit uns allein auf dem Hotelgang: Was ist unser USP, der uns
beruflich oder privat weiterbringt, der uns entspricht und zugleich
verborgene Potenziale weckt?

Mir ist inzwischen klar, dass meine anfingliche Vielfalt an Charak-
tereigenschaften mich nach auflen zu indifferent erscheinen lasst. Was
aber macht mich wirklich beruflich interessant: Kreativitit oder Geduld,
bin ich herausfordernd oder einbindend? Hitte ich mich am ersten Tag
fiir den Markenkern , geduldig” entschieden, bin ich jetzt {iberzeugt,
dass sich meine beruflichen Marketingmalinahmen bei Konferenzen oder
im Umgang mit Kunden auf den Begriff , kreativ" konzentrieren sollten*.

Der Suche nach dem Ich-Konzentrat sind inzwischen alle Teilneh-
mer erlegen. ,Eine Aufgabe, die bisher noch jeden fasziniert hat. Einen,
den sein Chef zu uns schickt und der die zwei Tage nur ,absitzt’, habe
ich noch nicht erlebt*, erzihlt Berndt. Zwei Tage Verdichtung haben
uns alle in der Tat motiviert — auch Skeptiker wie mich. ,Die Idee, die
eigene Personlichkeit einem Markenentwicklungsprozess zu unterzie-
hen, und dies innerhalb einer Gruppe, ist die eigentliche Faszination des
Seminars®, schreibt eine Teilnehmerin als Dankesbrief.

Und ich selbst? ... bin ein Stiick konzentrierter, prisenter, unver-
wechselbarer, habe erfahren, wie ich mich im Beruf gezielter positio-
nieren kann, habe Ideen fiir die eigene Vermarktung gesammelt. Ziel
erreicht: Jens Leichsenring® — stark, ehrlich, echt!

* Markenkern vom Autor gedndert

Info

Human Branding wird
als Gruppenseminar
oder Einzelcoaching
angeboten von der
brandamazing GmbH,
Jon Christoph Berndt,
Augustenstr. 5,

80333 Miinchen,

Tel. 089/2 1581 86-0,
Fax -19, www.human-
branding.de,
amaze_me@
brandamazing.com.
Die ndchsten Gruppen-
Seminare finden am
2./3.11.07 in Miinchen,
16./17.11.07 in
Frankfurt/M., 30.11./
1.12.07 in Hamburg
und 18./19.1.08 in
Munchen statt.

Sie kosten fir Friih-
bucher 1.350 Euro



