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Editorial

Wfﬁommen V.

Liebe Leserin, lieber Leser,

vielleicht haben Sie auch schon mal gedacht: Selbstmarketing, ja, ja, das mach ich auch mal fiir mich
—wenn ich Zeit habe. Aber Selbst-PR, Markenaufbau, Marketing in eigener Sache, wie immer Sie es
nennen, ist kein Luxus.

Vor rund 15 Jahren fand ich als Cosmopolitan-Redakteurin in der amerikanischen Cosmo eine Untersu-
chung, die bei IBM in den USA durchgefiihrt wurde. Darin wurden Personalverantwortliche im Konzern
gefragt, warum einzelne Mitarbeiter erfolgreicher seien als andere. Die Antworten haben mich damals
Jfast aus den Schuhen gehauen:

- Die Leistung spielt nur zu einem geringen Teil eine Rolle (10 Prozent),

- die Selbstdarstellung, also wie sich Menschen zeigen, wie sie auftreten, wie redegewandt sie sind, ist
schon wichtiger (30 Prozent),

- aber den entscheidenden Anteil am Erfolg hat die Fdhigkeit zu kommunizieren - mit den richtigen,
wichtigen Menschen im Unternehmen (60 Prozent).

Zur Klarstellung: Es heif3t nicht, dass man nur zehn Prozent Leistung bringen muss, nein, sie ist die Ba-
sis. Aber es geht darum, Leistung zu kommunizieren, sichtbar und horbar zu werden, sich einen Namen
zu machen.

Das gilt natiirlich fiir Selbststindige, die so an ihre Kunden kommen, aber auch fiir Angestellte in Unter-
nehmen, die ,,erkannt“ werden mochten mit ihren Leistungen. Dieses Coaching-heute dreht sich schwer-
punktmdf3ig um das Thema Selbstdarstellung. Werden Sie eine Marke! Dazu finden Sie im Psychologie-
Teil am Schluss ergdnzende Tests und Check-Listen.

Und als weiteres Highlight ein spannendes Plddoyer vom Kollegen Dr. Helmut Fuchs zum Thema: Mut
zur Erziehung!

Freundliche Griifse
Lhre

Sabine Asgodom, CSP
Herausgeberin CoAChing heute
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Human Branding

Im Gesprach Jon Christoph Berndt:

~ [OBLERONE

Eine Marke erkennt man daran, dass man sie erkennt.

Woran erkennt man Sie?

In meinem ersten Gesprach mit Jon Christoph Berndt war ich schneller auf Achtzig
als ein BMW. Human Branding ist sein Business?! Das hat bei mir negative Assoziati-
onen geweckt: in den USA ist schwarzen Sklaven das Markenzeichen ihres Besitzers
eingebrannt worden, wie bei Viehherden. Human Branding heute aber hat — selbstver-
standlich (!) — humanistische Aspekte. Human Branding scheint ein groBes Problem der
Menschheit zu I6sen: Erkenne dich selbst und wisse, was du tust — und warum.

on Christoph Berndt ist ein gebil-
deter Mann von 40 Jahren. Der stu-
dierte Politologe und Absolvent der
Deutschen Journalistenschule — der
Kaderschmiede der deutschen Medienwelt
— ist Griinder der Miinchner Marken-Agen-
tur brandamazing:. Und er hat ein Spezi-
alangebot: Human Branding.
Berndt hilft mit Keynotes, Seminaren,
Coachings, Biichern, als TV-Moderator,
Handelsblatt-Kolumnist (hoffentlich habe
ich nichts vergessen), dass Unternechmen
und ihre Produkte ein klares Bild von sich
prasentieren, bekannt werden und zu einer
Marke zu werden. Und mit Human Bran-

ding hilft er Menschen, dasselbe zu errei-
chen und ebenfalls eine Marke zu werden.
‘Woran man eine Marke erkennt? Sie haben
es in der Uberschrift zu diesem Beitrag
gerade gelesen: ,,Eine Marke erkennt man
daran, dass man sie erkennt.”

Jon Christoph Berndt provoziert. Auf eine
humorvolle, hintersinnige Art. Aber seine
Frage steht im Raum und bleibt dort: Wo-
ran erkennt man dich? Was hebt dich her-
aus aus der Vielzahl der anderen? Bist du
bemerkenswert oder ein Me-too-Mensch?
Und was viele, vor allem Hochgebildete,
besonders provoziert, ist, dass er Menschen
ein Markenbild maBschneidert — und dabei

Vergleiche mit der Welt der Waren und
Dienstleistungen nicht scheut. Zwar weil3
Berndt: ,,Man kann Menschen schlecht
sagen, dass sie ein Produkt sind, wie beim
Tengelmann im Regal liegen und dort um
den knappen Platz kimpfen.” Pause. Und
dann fihrt er fort: ,, Andererseits: Warum
eigentlich nicht? “

An diesem Nachsatz hat ein Reporter der
Stiddeutschen Zeitung, der vor zwei Jah-
ren an einem Human-Branding-Workshop
teilgenommen hat, besonderen Anstof3 ge-
nommen.

Erkenne dich selbst - Human
Branding handelt von einem
Ur-Thema des Menschseins

Viel Dampf hat der SZ-Reporter abgelas-
sen. Und ist dann zu zwei klugen Einsich-
ten gekommen:

® Bei Human Branding geht es ,,um nichts
anderes als die grofien Fragen der Mensch-
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Kultstétte des Orakels von Delphi. Von dort (iberliefert das
Wort ,Erkenne dich selbst",

heit. Wer bin ich? Was will ich? Und was
soll ich tun? Seit tausenden von Jahren
schldgt sich damit nicht nur jeder einzelne
tagtdglich herum. Der dauerhaften Durch-
pfliigung dieser Lebensthemen verdanken
ganze Wissenschaften ihr Selbstverstdind-
nis, allen voran Philosophie und Psycho-
logie.”

® Und dem Reporter wird deutlich, ,,wo-
rin der entscheidende Vorteil besteht, sich
ausgerechnet auf den plattgetretenen We-
gen des Marketings dem blinden Fleck
der eigenen ldentitdit zu ndhern. Der Zu-

Sag‘s mit Goethe: Das ,,Faustische” des Human Branding

Human Branding

gang fallt so viel weniger schwer,
die Hindernisse tiirmen sich nicht
so uniiberwindbar auf. Wer sich als
Schokoriegel beobachtet, nimmt sich
nicht schrecklich ernst, und sogar
die Ldcherlichkeit hat ihre Funktion:
Sie macht das Lachen leicht.”

Es geht bei Human Branding also
um ein Ur-Anliegen des Mensch-
seins. ,,Erkenne dich selbst™ lautet
das Motto seit Anbeginn der iiberlie-
ferten Geschichte (siehe Kasten auf
der folgenden Seite). Jahrtausende
der ,,dauerhaften philosophischen
und psychologischen  Durchpflii-
gung “ dieses Themas hat bei vielen Men-
schen wohl aber nur zur Saat und nicht zur
Ernte gefiihrt. Eine schliissige Antwort auf
das ,,Wer bin ich? Was will ich? Und was
soll ich tun?“ haben die meisten von uns
wohl noch nicht gefunden.

Den ,,Gebildeten* unter uns, die ,,nun ach*
Theologie oder Philosophie oder Psycho-
logie studiert haben, féllt es schwer, sich
vorzustellen, dass ein Marken-Spezialist
eine Antwort auf das ,,Erkenne dich selbst*
geben konnte. Jon Christoph Berndt aber
hat gezeigt, dass er es kann. Sein Weg zum

~Erkenne dich selbst* ist das Gegenteil des
Titels eines Bestsellers von Richard David
Precht: ,,Wer bin ich? Und wenn ja, wie
viele?*

Wer bin ich — und wenn ja,

wie sage ich es moglichst in
einem einzigen Wort?

Human Branding ist ,,reduce to the maxi-
Berndt: Das war der Slogan von Smart
— reduce to the max“. Den hat die Ziir-
cher Werbeagentur Weber, Hodel, Schmid
1997 erfunden. Mach ganz viel aus dir,
aus deinem Unternehmen, deinen Unter-
nehmungen, deinem Produkt. Mach es erst
im Kleinen, aber spiter ganz grof3. Pflan-
ze einen Kern, den Markenkern, und ziehe
jene Friichte daraus, die wirklich verdienen
gro3gezogen zu werden.

Der Markenkern umfasst eine zentra-
le Botschaft. Aktuelles Beispiel: Am 20.
September 2009, eine Woche vor der Bun-
destagswahl, schreibt Welt Online, das In-
ternetportal der Tageszeitung DIE WELT:
,,Guido Westerwelle — FDP-Chef entdeckt
Glaubwiirdigkeit als Markenkern.” Und
Westerwelle hdammert den Wiéhlerinnen

Im ,Faust® stehen die bekannten Worte ,Habe nun, ach! Philosophie, Juris-
terei und Medizin, Und leider auch Theologie durchaus studiert, mit heilem
Bemihn. Da steh ich nun, ich armer Tor! Und bin so klug als wie zuvor ...
® Fausts Bestreben war (mancher Weiterbildner wird hier zumindest ein
paar ungeliebte Kollegen erkennen): ... Bilde mir nicht ein, was Rechts
zu wissen, Bilde mir nicht ein, ich kdnnte was lehren, Die Menschen zu
bessern und zu bekehren. Auch hab ich weder Gut noch Geld, Noch Ehr
und Herrlichkeit der Welt; Es méchte kein Hund so langer leben! Drum
hab ich mich der Magie ergeben, ... Dass ich erkenne, was die Welt Im
Innersten zusammenhalt.

® Fausts Erkenntnisstand (entsprechend der leicht zuganglichen Quelle
http://de.wikiversity.org/wiki/Benutzer:H.-P.Haack — Dr. Hans-Peter Haack
ist Psychiater in Leipzig) ist am Anfang des ,Faust |1 als indirekte Antwort
zusammengefasst, die Goethe auf die ,faustische Frage* ,Was die Welt
Im Innersten zusammenhalt* in einem Vierzeiler gibt:

Ist's Lieb? Ist's Hass? Die gliihend uns umwinden,
Mit Schmerz und Freuden wechselnd ungeheuer,
So dass wir wieder nach der Erde blicken,

Zu bergen und im jugendlichsten Schleier.

Dr. Haas erklart: ,Setzt man fir die Dichterworte Lieb* und Hass
die Begriffe Sozialitdt und Aggressivitit, hat man das Spannungs-
feld, in dem Leben sich verwirklicht, die Pole, zwischen denen
es alterniert — im Kleinen wie im Grofden.

Die beiden gegensétzlichen Elementar-Triebe treiben die Evolution vor-

an. Sie sind sie von gleichem
Gewicht wie Mutation und
Selektion. Mit Lieb* und Hass
(Sozialitét und Aggressivitét),
die gliihend uns umwinden
(unentrinnbar) trifft Goethe
eine anthropologische Aussa-
ge. Aggressivitat (Konkurrenz,
sublimiert als Wettbewerb)
und Sozialitdt (Hilfsbereit-
schaft, Gemeinschaftsgefihl)
sind in jedem Menschen an-
gelegt...

Sinnbild fiir Human Branding:
Auf der Suche nach Selbster-

Im ginstigsten Falle halten

sich beide Antriebe die Waage.
Doch das Mischungsverhaltnis
kann sehr unterschiedlich aus-
fallen. Im Extrem bleiben nur

kenntnis landet Faust letztend-
lich bei der Erschaffung eines

Menschen. Oder auch:
Mensch erfindet sich neu”.

,Der

Egoismus und Konkurrenz-

denken, vielleicht mit einem

gelegentlichen Anflug von sozialem Empfinden. Das andere Extrem ist
soziales Engagement bis zur Selbstaufgabe. ...Das Erkennen der Dop-
pelnatur des Menschen 16st sogleich Abwehr aus, so dass wir wieder
nach der Erde blicken, zu bergen uns im jugendlichsten Schleier,
d.h. in Nichtwissen.
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und Wihlern immer wieder ein: ,,Ich unter-
schreibe keinen Koalitionsvertrag, in dem
nicht ein einfaches, niedriges und gerech-
tes Steuersystem steht.” Die Bildzeitung
erinnert ihn dann drei Tage nach der Wahl
an sein Versprechen mit der Zeile: ,,Gilt
nach der Wahl, was vorher gesagt wurde?*
(www.bild.de/BILD/politik/2009/09/30/
koalitionsvertrag/was-gilt-nach-der-wahl.
html).

Bezieht sich das Markendenken nur auf das
Berufs- oder auch auf das Privatleben?
Jon Christoph Berndt erklért: ,Es muss
sich auf beides beziehen. Das Berufliche
und das Private kann und muss ich zusam-
menfiithren und zur Deckung bringen. Das
Klonen ist ja zum Gliick noch nicht so weit
vorangeschritten, dass man sich in mehre-
ren Existenzen, die zueinander im Gegen-
satz stehen, serienreif erschaffen kann.”
Solch ein Klon ist ein Clown, ist unauthen-
tisch oder auf gut Deutsch unecht.*

So unecht wie das antrainierte Stewardes-
senldcheln und das ,,f3dnk ju vor trawel-
ling“. Aber macht die Markenphilosophie,
das Human Branding, uns authentisch?
Berndt: Markenphilosophie macht dich
dann unauthentisch, wenn du dir etwas
aufzwingen ldsst, einen Mantel anziehen
lasst, etwas tiberstiilpen lédsst, eine Fassade
aufnageln ldsst — das ist bei einem Unter-
nehmen genauso wie beim Menschen. Du
sollst ja deine Marke nicht als die einzige
Wahrheit annehmen und immer sagen:
,Jetzt muss ich erst mal iiberlegen, was ich
tue und was ich lasse, wie ist denn meine
Marke, und ist das und das denn marken-
addquat?*

Nein, die Marke ist nicht mehr fiir dich als
ein Haltegriff, eine Leitplanke, wenn es da-
rum geht, das heutige Uberangebot dessen,

Human Branding

was du tun kannst, auf das Maximum zu
reduzieren. ,,Was ist das, was ich wirklich
mochte? Was ist meine Mission? Was ist
das, wofiir ich brenne?* Auf solche Fragen
weill der human gebrandete Mensch die
Antwort — auch in Situationen, in denen er
unter Zeitdruck reden, argumentieren oder
entscheiden muss.

Eine Marke ist keine Fessel
Mensch, werde wesentlich, hat Friedrich
Nietzsche gefordert. Darum geht es beim
Human Branding. Aber wird der gebran-
dete Mensch zum Sklaven seiner Marke,
wenn er sich einmal festgelegt hat? Oder
darf ich gegen meine Marke siindigen?
Frei nach dem Wort: ,,Nur wer die Regeln
beherrscht, darf gegen sie verstofien.*
Berndt: Du darfst! Absolut. Du bist ja ein
Mensch, du bist ja keine Maschine. Du bist
ein lebendiges Wesen, du hast jeden Tag
andere Gefiihle, andere Gedanken, andere
Wiinsche, Trdume und Ziele. Dein Alltag,
dein Leben verdndert sich jeden Tag neu,
du darfst natiirlich gegen deine Marke stin-
digen. Human Branding zeigt in diesem
Fall sogar seinen besonderen Wert, weil es
dir sagt, wann, wo und wie du gegen deine
Markenposition, gegen deinen Markenkern
stindigst.

Wenn du sagst: ,,Mir ist es jetzt gerade
egal, ich mochte hier egoistisch sein, dort
unverniinftig, hier kindlich, dort verliebt,
hier verriickt®, dann sei das bitte. Das ist
in Ordnung. Das ist, was einen Menschen
auszeichnet gegeniiber einem Unterneh-
men oder einem Produkt. Ein Unternehmen
ist tot, ein Produkt ist auch tot, wenn gegen
den Markenkern gesiindigt wird. Aber ein
Mensch sollte stindigen, muss siindigen,
weil er ja auch sprunghaft ist oder impul-
Siv.

Markendenken heift:

sich Freiheit schenken

Ich muss mich also, wenn ich bei Jon
Christoph Berndt aus der Tiir wieder he-
rauskomme, nicht ein fiir alle Male festge-
legt haben: ,,So bin ich ab jetzt. Basta.*
Und ich muss mich auch nicht gegen viel
anderes entscheiden, sondern darf kreativ
bleiben. ,,Herr vergib mir, denn ich weif3,
was ich tue! “

Berndt: Das Wichtige, das Schone ist:
Wenn ich wei3, was ich tue, findet das
Wort ,,miissen* nicht mehr statt, sondern
es heift: ,Ich darf.” Ich darf mich fiir und
gegen viele Dinge entscheiden. Ich darf
darauf verzichten, iiberall mit dabeisein
zu wollen, ich muss nicht mehr bei jeder
After-Work-Party, beim Empfang bei XY
mitspielen, ich muss nicht zur Vernissa-
ge, ich muss nicht iiberall dabeisein, weil
iiberall der Kontakt, auf den ich gewartet
habe, lauert. Ich tanze nicht mehr aus der
Not oder der Angst, etwas zu versdumen,
auf jeder Party, weil ich klarer bin — bei al-
lem und jedem, was ich tue und lasse. Ich
bin so stark, so marken-stark, dass es mich
noch nicht einmal nachdenklich oder gar
traurig macht, weil ich hier und da nicht
dabei bin... Tschiiss, ihr da. Geht ihr gerne.
Ich nicht. Ich bleibe zu Hause.

Aber was ist, wenn du falsch liegst? Entwe-
der in deiner Markenbestimmung oder in
den Konsequenzen, die du daraus ziehst?

Berndt: Du kannst dich immer tiuschen.
Du hast ja mit der Marke deine Person-
lichkeit nicht in Stein gemeif3elt. Das ist
dhnlich wie bei einem Unternehmen oder
einem Produkt, das eine Marke entwickelt
bekommt — und irgendwann stellt sich her-
aus, dass sich die Zielgruppe geédndert hat,

Jon Christoph Berndt® hat das Unternehmen brandamazing: gegriindet, um sei-

ne breiten Erfahrungen in unterschiedlichsten Bereichen der Kommunikation dortn
konzentrieren, wo Markenerfolg seinen Ursprung hat: bei der Strategie sowie beim lei-
denschaftlichen Erlebbarmachen der Markenwerte. Berndt ist studierter Politologe und
Absolvent der Deutschen Journalistenschule Miinchen. Er arbeitete zunéchst journalis-
tisch, dann als Texter und Konzeptioner zusammen mit Michael Schirner in Diisseldorf.
Er war Etatdirektor, Management Supervisor und Geschéftsfihrer bei inhabergefiihrten
sowie internationalen Network-Agenturen in Hamburg, Frankfurt und Minchen.

Seine Schwerpunkte bei brandamazing: sind die multi-sensuale Inszenierung von Mar-
ken, Training und Coaching sowie Human Branding. Der gefragte Markenexperte ist
Dozent an der Bayerischen Akademie der Werbung (BAW) und Mitglied des Vorstands
der GSA German Speakers Association. Er ist Experte bei n-tv, RTL, Zeitungen und
Zeitschriften — z.B. ist er Autor der Kolumne ,Mensch, Marke!“ im HandelsblaW

Moderator der wochentlichen TV-Gesprachssendung ,Leben!* auf ARD EinsPlus.
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die Mirkte, die Mitbewerber und die Kon-
kurrenten falsch eingeschitzt wurden ...

... aber aufgrund der Markenbestimmung
kennst du jetzt die Stellschrauben und
weifst, wo du justieren kannst.

Nicht jeder Menschen braucht
oder vertragt Markendenken
Berndt: Ein Irrglaube ist, dass du sagst, ich
schau einmal, wer ich bin und hab‘s dann
gemacht und kann‘s abhaken, ab jetzt bin
ich fokussiert, bin ich positioniert ... und
schonen Tag noch. Du entwickelst dich,
dein Leben veridndert sich, du wirst vom
Festangestellten zum Freiberufler, vom
Beziehungspartner zum Single, du bist von
einer Krankheit genesen, die dich bisher
einschrinkt hat, du hast neue Wiinsche
und Ziele, willst aufs Land ziehen oder in
die Stadt, willst drei Monate des Jahres im
Ausland verbringen, all das hat Einfluss

Human Branding

auf deine Marke. Mit dem Werkzeug der
Markenbestimmung kannst du dann zwei
Dinge tun:

® zum Einen deine Trdume anhand deiner
Markenpersonlichkeit tiberpriifen: Sind
das wirklich meine Triaume oder sind es
nur Schiume, Spinnereien, Hirngespins-
te. Du hast also in deiner nur dir selbst
bekannten Markenpersonlichkeit ein
Korrektiv, mit dem du deine Stimmungen
und deine kurzfristigen, vielleicht auch
ein bisschen effekthascherischen Eska-
paden unterscheiden kannst von wahren
Traumen und Sehnsiichten und Zielen.

® zum Anderen kannst du, wenn du dei-
ne neuen Ziele entwickeln und ausleben
willst, sagen: Aha, ich bin jetzt nicht
mehr der, der ich mal war. Was hat das
fiir Einfluss auf meine Marke? Und du
spinnst damit den Ariadnefaden deines
Lebens weiter.

Ist die Markenpersonlichkeit eine Art von
Kreiselkompass? Ich reagiere nicht so
stark wie ein schwankes Rohr im Winde auf
mein Umfeld. Ist der Markenweg etwas fiir
eher rigide Personlichkeiten — und nicht
fiir gefiihlsbetonte Menschen, die mal hier
sind und mal da und mal dort sind?
Berndt: Das Thema ,,Marke® ist vor allen
Dingen fiir Menschen da, die ihren Weg
klarer sehen und gehen wollen — die aber
wissen, dass das Leben oft sprunghaft ist
oder fremdgesteuert oder die viele exoge-
ne FEinfliisse auf sich wirken lassen oder
lassen miissen. Diese Menschen brauchen
eine Richtschnur.

Wenn du aber Menschen hast, die sehr klar
sind in ihrem Willen und sehr strukturiert,
die nicht beeinflussbar sind, die ihre Wege,
Schritte und Ziele selbst festlegen konnen
— die brauchen kein Wissen um ihre Mar-
kenpersonlichkeit. Und wenn du Menschen

Jon Christoph Berndt® und die Aichhorn®

Intensiv-Coaching-Tag bei HumanBranding Ende Marz
2009.
Ruckblick nach 7 Monaten von Ulrike Aichorn

Zielsetzung:
* Entwicklung der Personenmarke von Ulrike Aichhorn

Herausforderungen:

* inhaltliche Zusammenfiihrung meiner beiden seit 12 bzw. 4
Jahren bestehenden Unternehmen auf eine Personenmarke

+ Auflésung der bestehenden Cl's dieser beiden Unternehmen,
an denen ,Herz & Hirn* hangen

Herangehensweise / Realisierung der Zielsetzung:

Lt. Jon Christoph Berndt® konnte das Coaching bereits auf ei-
nem sehr hohen Level begonnen werden, da meine mitgebrach-
ten Marken-Grundlagen bereits sehr detailliert und ausgefeilt
waren. Dies deshalb, da ich mich in den Monaten vor diesem
Termin bereits intensiv mit dem Thema ,Markenentwicklung™
sowie den Basics einer ,Marke Ich® auseinandergesetzt und
damit wesentliche ,Hausaufgaben*” erledigt hatte.

Diese ,Hausaufgaben” beinhalteten Grundlagen und Entwiirfe
zum Leistungskern und dem Leistungsportfolio sowie Aussa-
gen zum USP, den Zielen und den Erfolgskriterien.

Der Hauptfokus dieses Coaching-Tages bestand nun darin,
die Fiille an vorbereiteten Aspekten zu prazisieren und auf den
Punkt zu bringen. Wobei dieses ,auf den Punkt bringen” das
Herzstlick und die groRte Herausforderung darstellte: Erscheint
es doch zu Beginn einfacher, viele ausformulierte Grundlagen

zu erarbeiten. Doch die Zusammenfiihrung auf 1 Aussage bis
hin zu 1 Wort — das war herausfordernd und emotional sehr be-
wegend. Galt es doch auch, vertraute Inhalte und Wort-Bilder
im wahrsten Sinne des Wortes loszulassen.

Was mir besonders gefallen hat:

Die Begleitung durch Jon Christoph Berndt® war eine sehr gute
Mischung aus Wissensvermittlung zum Thema ,Personenmar-
ke“, Methodenkompetenz und Einsatz psychologischer Coa-
ching-Aspekte, um jene Lsungen, die bereits in mir ,schlum-
merten®, ans Licht zu bringen. Partnerschaftlich wo hilfreich,
mit bestimmtem Nachdruck wo erforderlich. So lernte ich auch,
durch Anwendung der von Jon Christoph Berndt® vorbereite-
ten Arbeitsdokumente meine Inhalte Schritt fir Schritt trichter-
formig zu prazisieren. Ein harter Weg, mein Gehirn und mein
Herz waren gleichermafen gefordert, doch das Ergebnis kann
sich sehen lassen:

Ist es uns doch gelungen, die komplette neue Marke ,die Aich-
horn®* zu entwickeln:

* mit dem Markenkern

+ den Markenwerten

+ dem USP

+ dem Gesellschaftsbeitrag

* der Marken-Bilderwelt

+ der Marken-Begriffswelt

Ergebnis:

« Ein komplettes ,Marken-Story-Book* als professionelle
Grundlage fur die Entwicklung der Wort-Bild-Marke bzw. der
neuen Cl durch die Grafik-/Medienagentur

+ Ein Entwurf fur das Layout der neuen Website

Lieber Jon Christoph Berndt® - ein herzliches Danke dafiir!

die Aichhorn®

M

coachino heute — November 2009 7
l;”!”!_',l llIIlll!.”’



hast, die sagen: ,,Marke, ihr habt sie wohl
nicht alle, ich bin doch kein Schokoriegel*
— fiir die ist das sowieso nichts, weil es
nicht der Zugang ist, liber den sie sich ihre
Ausrichtung, Positionierung, ihre Klarheit
verschaffen kann.

Ist Human Branding das Einzige, was Jon
Christoph Berndt im Angebot hat?
Ich konnte jetzt sagen, ich bin auch noch

Human Branding

dann von ganz alleine. Ganz wichtig ist
eine nicht einfach nur zweckrationale He-
rangehensweise. Wie soll eine Marke sein,
damit sie moglichst profitabel wird? — ist
solch eine zweckrationale Frage. Kreativi-
tit aber wird so nicht freigesetzt.

Und noch mehr Entfaltungsraum fiir meine
Kreativitit entsteht, wenn ich mich in mei-
nem Denken und Tun an dem orientiere,
was meiner Marke entspricht. Dann bin ich

Jon Christoph Berndt®

Die stdrkste
Marke sind
Sie selbst!

Scharfen
Sie Ihr Profil
mit Human
Branding

Wenn Sie einmal einem Mann begegnen, der einen
runden weiRen Button mit einem schwarzen ,,R“ in
einem schwarzen Kreis am Revers tragt, sagen Sie
einfach, ,Hallo, Jon Christoph®. Er ist ldngst eine
Marke und hat seinen Nachnamen ,,Berndt* als Mar-
ke eintragen lassen. Also, er weiRl wovon er spricht.
Er hat fiir Unternehmen und Produkte Marken ent-
wickelt und zeigt in seinem ersten Buch, wie auch
jedelr von uns die eigene Marke kreieren kann. ,Die
beste Marke sind Sie selbst” bedeutet auch: Zeig
dich, steh zu dir, sei authentisch, sei erkennbar,sei
anders. Manchmal kommt seine Sprache in diesem
Buch etwas sprode daher, flapsig, deutlich. Ja, so
ist er auch. Unverwechselbar. Eine klare Marke
eben. Sabine Asgodom

NLP-Trainer, oder ich befasse mich noch
mit spirituellen Dingen. Oder mit Feng-
Shui. Aber das ist dann ein Uberangebot.
Wenn jemand kommt, der sagt, die Marke
ist nicht so mein Thema, aber lass uns doch
mal iiber mich und meine Zukunft reden,
dann passiert das im Rahmen eines Coa-
chings. Es sollte aber immer bei mir das
Thema Marke aufscheinen. Sonst sage ich
den Kunden: In anderen Coachingdiszipli-
nen sind andere besser ...*

Der Markenphilosoph Jon Christoph
Berndt folgt also seiner eigenen Philoso-
phie und reduziert sich auf jenes Maxi-
mum, das offensichtlich zu seinem Marken-
kern passt. Ist das alles eine ausgekliigelte
Strategie?

Berndt: Das ist ein weiteres Vorurteil, das
ich hier gerne ausrdume. Natiirlich gehort
viel Kopfarbeit dazu, den Markenkern
eines Menschen, Produktes oder Unter-
nehmens zu finden. Aber der Kopf ist blo-
ckiert, wenn keine emotionale Zufrieden-
heit gesptirt wird, wenn Herz und Bauch
nicht mitspielen.

Nur wenn du ausgeglichen und zufrieden
bist, wenn du gliicklich bist, kommen die
wichtigen Inspirationen. Und sie kommen

geistig entlastet, bin ich zufriedener, habe
mehr Potenzial.

Emotionen statt Kalkul

Human Branding ist also kein Ziele-Coa-
ching? Wenn ich zu Jon Christoph Berndt
komme und sage: ,,Ich bin Abteilungsleiter
und mochte gerne in den Vorstand*, dann
ist das mein Ziel, aber das ist nicht meine
Marke.

Berndt: Coaching ist immer ein Ziele-Coa-
ching. Du sagst, du hast ein vordergriindi-
ges greifbares Ziel — ,,ich mochte Vorstand
werden® — dann hast du wieder die Mog-
lichkeit, mit dem Werkzeug des Human
Branding zu sichten, was schwirrt da so
alles in meinem Kopf herum? Was davon
ist zielfiihrend und bringt mich in den Vor-
stand?

Genauso werden dann aber auch andere
Themen bedacht: Warum will ich in den
Vorstand? Wie sieht mein Privatleben als
Vorstand aus? Muss ich mich zum Errei-
chen des Zieles verbiegen — oder eventuell
danach?

Wie konnen wir auf Grundlage einer Mar-
kenpersonlichkeit andere Ziele entwickeln,
die zum Beispiel heillen: Ich will nur noch
vier Tage die Woche arbeiten, ich mdchte

meine Frau nicht verlieren, ich mochte die-
ses oder jenes Hobby nicht aufgeben ...
Die Marke, die ja aus einem Kern und aus
Folgerungen besteht, die sich aus dem
Markenkern ergeben, ist eine Blaupause,
aufgrund derer Eventualititen durchdacht,
Ideen gefunden und Entscheidungen abge-
sichert werden.

Undnocheinmal gesagt: Reduzierte Zweck-
rationalitit ist nicht das Ausschlaggebende.
,,Als Vorstand verdiene ich so-und-so-viel*
— das ist nicht entscheidend, sondern eher
geht es um die Frage: ,,Vorstand sein, passt
das zu mir, zu dem Menschen, der ich bin
und der ich sein und bleiben oder der ich
werden mochte?*

Nicht zu wissen, was man will,

ist nicht Bescheidenheit, sondern
auch eine Art von Gier

Man sagt den Finanzmenschen pauschal
nach, sie wdren gierig. Und dass sie gegen
die zweite tiberlieferte Inschrift in der Kult-
stdtte des Apoll in Delphi verstofien, die
lautet: ,,Alles in Maf3en* oder ,,Nichts im
Ubermaf3*. Wiirde Human Branding Gier
ziigeln oder unterstiitzen?

Berndt: Du kannst ein Branding dazu ver-
wenden, deine Gier zu befriedigen und
zu pflegen und noch mehr zu wollen und
schneller, hoher und weiter zu kommen.
Du kannst ein Branding in der heutigen
unruhigen Zeit, in der wir ja oftmals un-
sere Wurzeln nicht mehr spiiren, aber auch
dafiir hernehmen zu priifen: ,,Was tue ich
eigentlich? Und will ich das wirklich?*
Will ich vielleicht doch beriihmt werden?
Will ich vielleicht doch im P1, der Miinch-
ner Edel-Disco, erkannt werden? Will ich
morgen vielleicht doch aufs Land und mit
drei, vier Freunden Zucchini ziichten?
Viele Optionen zu haben und keine umzu-
setzen, ist eine Art von Gier, ist zumindest
kein reduce to the max. Und schon sind wir
mitten drin in einem Human-Branding-
Prozess:

Wie definiere ich Gier fiir mich? Gier kann
ja eine wunderbare Eingebung sein: Gier
nach Zufriedenheit, die Gier nach Part-
nerschaft, die Gier nach weniger Arbeit,
Gieren nach Freundschaft, nach Seelen-
heil. Gieren nach dem Weichen, dem
Sinnlichen. Der geistige Rahmen und die
Griffigkeit der Marken-Begrifflichkeit
eignen sich gerade bei den weichen The-
men dazu, Klarheit zu schaffen. Falls sie
gewollt ist. u
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