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Nach drei intensiven Praxisjahren im ,Personal
Branding” habe ich im Herbst 2014 einen neu-
en Business-Blog gestartet und stelle in kurzen
Videos meine Kunden und ihren Expertenstatus
vor. Unter dem Titel ,Sie sind die Marke!* wird
sichtbar, was in der jeweiligen Branche zu einer
erfolgreichen Neu-Positionierung gefiihrt hat.

In diesem Pocket-Guide finden Sie kurz und
knapp die wichtigsten Tipps, damit Ihre Marke
zum Strahlen kommen. Gemeinsam mit meinen
Kolleginnen Monika Bylitza und Brigitte Grotz
haben wir die wertvollsten Tipps fiir einen authen-
tischen Auftritt zusammengestellt.

WASCHECHTE ORIGINALE

Mich begeistern Unternehmer-Personlichkeiten,
die mutig fiir ihr Thema einstehen und Menschen,
die genauso leidenschaftlich — eher noch im Ver-
borgenen — agieren.

Was sie verbindet: Sie wollen mehr aus ihrem Le-
ben machen, haben klare Ziele — beruflich und
privat. Thr Motto: Besser als Original leben, statt
als Kopie.

Doch was noch wichtiger ist: Sie sind bereit, mit
ihrem Namen einzustehen fiir ihre Berufung (Vi-
sion), fiir das, was sie in ihrem Beruf und in der
Gesellschaft verindern wollen. Ich nenne dies
,Personal Branding® — dazu gehdren fiir mich ein
klarer Standpunke und ein sicheres Fundament.

JEDER IST EIN UNIKAT

So wie bei einem Leuchtturm. Das sind keine
Jfiegenden Bauten®, die bei schénem Wetter auf-
und bei Stiirmen im Herbst abgebaut werden.
Leuchttiirme sind Unikate: Jeder ist einzigartig
entworfen, mit einem stabilen Fundament gebaut
und einer klaren Bestimmung: Der Schifffahrt
Orientierung geben — dann, wenn Nebel die Sicht

blockiert. Bei meinen Gesprichen mit Geschifts-
leuten spiire ich eine starke Sehnsucht nach Ori-
ginalen — nach Vorbildern, die wie Leuchttiirme
eine klare Position bezichen.

AUTHENTISCHE PERSONLICHKEITEN

In meinem Blog (www.rainerwaelde.de) gebe ich
Thnen praktische Tipps, wie Sie ebenfalls zur Mar-
ke werden. Ich biete Thnen aktuelle Knigge-Emp-
fehlungen, damit Sie souverin im Business und
privat auftreten. Mir geht es nicht um steife Eti-
kette, sondern darum, dass Sie als authentische
Personlichkeit wahrgenommen werden. Dabei
spielen auch die sozialen Netzwerke eine grofle
Rolle. Schiitzen Sie Ihren guten Ruf, den Sie sich
in der analogen Welt aufgebaut haben, auch im
digitalen Bereich!

RAINER WALDE

Ich liebe es, mit meinen Vortrigen Menschen zu
inspirieren und konkretes Fachwissen weiterzuge-
ben. Gleichzeitig lerne ich auch von Kollegen. Die
wichtigsten Impulse und Trends gebe ich Thnen in
meinem Blog gerne weiter.

PERSONLICHE BERATUNG

Immer wieder fragen mich auch Fithrungskrifte,
die den geschiitzten Rahmen bevorzugen, ob ich
auch fiir eine personliche Beratung zur Verfiigung
stehe. Wir sprechen dann gemeinsam iiber ihre
Positionierung, damit die Kunden und Geschifts-
partner sie als stimmige Marke wahrnehmen.

Zuriick zum Bild des Leuchtturms: Mit diesem
Pocket-Guide mochten wir Sie persénlich unter-
stiitzen, damit Thre Marke noch mehr zum Strah-
len kommt und an Reichweite gewinnt.
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WERTVOLL

OFFENTLICH

AUFTRETEN

Als Unternchmer reden Sie tiglich mit Kunden
und Mitarbeitern, doch viele Selbstindige suchen
noch nach ihrer ,offentlichen” Stimme. Woran
liegt es, dass nur wenige Unternechmer die Chan-
cen der neuen Medien nutzen? Uber diese Frage
diskutiere ich nach meinen Vortrigen hiufig mit
den Teilnehmern.

WOHER KOMMEN DIE
HEMMUNGEN, AKTIV ZU WERDEN?

Mich faszinieren Personlichkeiten, die bereits ihre
Stimme als Unternehmer gefunden haben. Steve
Jobs, der langjihrige CEO von Apple, war einer
der ersten, der mir dabei auffiel. Im Gegensatz
zu seinen Mitbewerbern Microsoft und Samsung
prisentierte er selbst seine Produkte in der Offent-
lichkeit und katapultierte Apple damit von einem
Nischenanbieter fiir Kreative zum Weltmarktfiih-
rer.

In Deutschland zihlen fiir mich Claus Hipp und
Wolfgang Grupp (Trigema) zu den Pionieren, die
mit ihrem Namen 6ffentlich fiir ihre Produkte
cinstehen. Ob man die etwas ,affigen” Werbespots
vor der Tagesschau mag, sei dahingestellt. Doch
Hipp und Grupp sind deutschlandweit bekann-
te Marken. Mit ihrer Prisenz bauen sie Vertrauen
zu ihren Kunden auf, und ich bin iiberzeugt, dass
dies mit ein Grund ist, warum sie sich bisher ge-
geniiber ihren Mitbewerbern behaupten konnten.

WAS ICH VON VORBILDERN LERNE

In den persdnlichen Gesprichen mit meinen Kol-
legen aus dem Mittelstand spiire ich: Etliche Un-
ternehmer bleiben zuriickhaltend. Manche haben
mit Angsten zu kimpfen: Will ich als selbstindi-
ger Handwerker, als Ingenieur, als Kaufmann mit
meinen Team wirklich aktiv in die Offentlichkeit
gehen? Und wie soll das Ganze in einer ohnehin
vollen 60- oder 70-Stunden-Woche auch noch
Platz finden?

Gleichzeitig gibt es innovative Beispiele wie Boris
Thomas, den ich im letzten Jahr mehrfach bei Se-
minaren getroffen habe. Thomas ist ein waschech-
tes Nordlicht, ein ,Unternehmer aus Leiden-
schaft” — wie er selbst sagt. Sein Grofivater Karl
hat 1935 eine Mébelfabrik gegriindet. Der Enkel
leitet heute “Lattoflex” und baut mit seinen Mit-
arbeitern Bettsysteme, die den Riicken entlasten.

Sein Betten-Prospekt wird jihrlich in 19 Mio.
Haushalte verteilt. Im letzten Jahr hat er zum
ersten Mal sein Foto und eine kleine Firmenge-
schichte eingebaut, sonst blieb der Flyer unverin-
dert. Was Boris Thomas und seine Vertriebspart-
ner iiberrascht: Durch die personliche Ansprache
— der Chef spricht selbst — hat sich das Ergebnis
verdoppelt.
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WERTVOLL

POSITIONIEREN

Kennen Sie das Problem? Sie sind Experte in Th-
rem Bereich, aber leider sind Sie bei Google nur
schwer zu finden. Vor dieser Herausforderung
stand ich vor zwei Jahren: Als Keynote-Speaker
und Unternehmer wollte ich, dass meine Dienst-
leistungen und Produkte auch online gut zu fin-
den sind.

Also habe ich eine Agentur gefragt: Fiir 3.000
Euro im Monat — so die Antwort — kdnnten sie
mir helfen. Dazu noch 500 oder 1.000 Euro fiir
Adwords. Das macht rund 50.000 Euro im Jahr
— doch den Erfolg konnte mir die Agentur nicht
garantieren.

FACEBOOK IST NUR DIE ZWEITE WAHL

Ich habe sehr viel in den sozialen Netzwerken
ausprobiert: Facebook, Twitter, Pinterest, Google
plus — manchmal mit drei verschiedenen Posts
an einem Tag. Doch zufrieden war ich mit dem
Ergebnis nicht. Mein Eindruck: Mit doppeltem
Aufwand erreiche ich nur noch die Hilfte der
Kunden.

Bei meinen Uberlegungen bin ich dann auf einen
eigenen Blog gestoflen. Bei Wordpress — dem welt-
weiten Marktfiihrer — gibt es die Software gratis.
In den letzten Jahren habe ich fiir meine beiden
Unternehmen gleich zwei regelmiflige Blogs ge-
schrieben und gemerkt: Das ist die Losung, das
funktioniert!
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Von daher méchte ich Thnen heute meinen neuen
Denkansatz im Marketing vorstellen: Vertrauen
Sie Threm Herzen, statt auf eine teure Agentur zu
héren. Starten Sie Thren eigenen Blog, in dem Sie
als Experte Thre Geschichten erzihlen und von
Thren Erfolgen und auch Misserfolgen berichten.
Damit werden Sie bei Thren Kunden als authenti-
sche Person wahrgenommen.

BAUEN SIE IHRE EIGENE
REICHWEITE AUF

Zudem hat ein eigener Blog noch einen weiteren
Vorteil: Im Gegensatz zu Facebook und den ande-
ren sozialen Netzwerken sind die Beitrige, die Sie
dort einmal schreiben, auf Jahre online zu finden.
Meine Erfahrung, die ich in meinen Vortrigen
weitergebe: Setzen Sie nicht auf die sozialen Netz-
werke, sondern bauen Sie Thre eigene Reichweite
auf. Entwickeln Sie eine Blogseite, die Sie dauer-
haft als Experte positioniert.

Fiir interessierte Kollegen nehme mir einen hal-
ben Tag Zeit und mache mit ihnen einen Work-
shop, in dem meine langjihrige Berufserfahrung
als Fernsehjournalist gebiindelt ist. AnschlieSend
erarbeite ich eine schriftliche Positionierung, um
den Expertenstatus zu festigen. Auflerdem erhal-
ten die Kollegen von mir die Uberschriften fiir
die ersten 50 Blogbeitrige. Und ich zeige, wie sie
ihren eigenen Blog starten, damit sie eine noch
stirkere Stimme als Experte in ihrem Fachbereich
gewinnen.

WERTVOLL

AUSSTRAHLEN

Zwei Dirittel aller Unternehmer sind iiberzeugt,
dass sich Videos sehr gut eignen, um ihre Dienst-
leistung und ihre Firma vorzustellen — doch nur
die Hilfte nutzt das Medium.

WUNSCH UND WIRKLICHKEIT
KLAFFEN AUSEINANDER

Ich beobachte einige Pioniere, die mutig ihre
Videokamera aus dem Schrank holen. Statt im
Hintergrund zu bleiben, stellen sie sich jetzt vor
die Linse und sprechen selbst mit ihren Kunden.
Doch das sind immer noch die Ausnahmen. Die
meisten kleinen und mittelstindischen Unter-
nehmer scheuen den Aufwand und halten sich
lieber im Hintergrund. Dabei war es noch nie so
einfach, selbst ein Video zu machen: Mit einer
Spiegelreflex-Kamera und einem Funkmikrophon
kann heute jeder Unternchmer kostengiinstig klei-
ne Beratungsfilme drehen.

MIT VIDEOS DIE GEFUHLE
IHRER KUNDEN WECKEN

Ich kenne eine medial begabte Hebamme aus dem
Badischen, die sich das iPhone hinter die Wind-
schutzscheibe klemmt und sich auf der Fahrt zur
Nachsorge selbst filmt. Wer die Zielgruppe Pri-
vatkunden hat, kann dies sicherlich mit einfachen
Mitteln gestalten. Die kurzen Filme sind persén-
lich gestaltet und kommen bei den werdenden
Miittern durchweg gut an. Sie bauen eine emotio-
nale Bindung auf.

FURS BUSINESS LIEBER
MIT PROFIS ARBEITEN

Fiir alle Unternehmer, die Businesskunden haben,
rate ich als langjihriger Fernsehjournalist eindeu-
tig davon ab: Mit laienhaften Filmen zerstdren sie
ihren guten Ruf schneller, als es ihnen lieb ist.

Meine personliche Empfehlung: Lassen Sie sich
einen Imagefilm produzieren, in dem ein professi-
oneller Kameramann Sie ins beste Licht riickt und
auch der Ton gut aufgenommen und abgemischt
ist. Fiir unsere Seminarkunden haben wir in den
letzten Jahren etliche Produktfilme von einem
Fernschregisseur drehen lassen.

Sie enthalten keinerlei Werbekommentare, son-
dern nur die Original-Téne der Teilnehmer, die
selbst berichten, was sie in der Schulung gelernt
haben. Das ist deutlich glaubwiirdiger als die so-
nore Stimme eines Werbesprechers und wird auch
bei den Kunden als authentisch wahrgenommen.

—




WERTVOLLE

REPUTATION

Die grofite Gefahr fiir den guten Ruf Thres Unter-
nehmens lauert freitagabends, wenn alle Mitarbei-
ter in das Wochenende gehen. Vodaphone hat das
schmerzlich erlebt: 15.000 kritische Kommentare
an einem einzigen Wochenende und 145.000 Li-
kes, danach Vertragskiindigungen. Damit es Ih-
rem Unternehmen nicht genauso geht, stelle ich
Thnen drei Gefahren vor, die Ihrer Online-Reputa-

tion am meisten schaden kénnen.
1. FUTTERN SIE KEINE TROLLE

Diese Zeitgenossen nutzen den Schatten der An-
onymitit, um eine Fithrungskraft oder ein Unter-
nehmen zu beschimpfen. Meist pflegen sie eine
personliche Aversion gegen Personen und Marken
und driicken diese in Kommentaren aus. Die gute
Nachricht lautet: 99 % der Internet-Community
ignorieren diese Kommentare.

Personliche Empfehlung: ,Keep calm and don’t
feed the troll“. Gehen Sie auf die Bemerkungen
einfach nicht ein und ignorieren Sie diese! Aller-
dings sollten Sie Kommentare, die beleidigend
sind, auf jeden Fall [6schen.

2. ARGERN SIE SICH NICHT UBER
SPOTT-ATTACKEN

Spott und Humor sind die Antreiber des Inter-
nets. In Grafiken und kleinen Videos werden
immer wieder auch Produkte und Unternehmen
karikiert. Microsoft hat dies jahrelang erlebt, als

in kurzen Videos ein smarter Mac-Jiinger und ein
spiefSiger Windows-Nutzer kurze Dialoge fiithrten.

Die Viralitit ist sehr hoch: Je humorvoller die
Beitriige, desto schneller werden sie geteilt. Adrian
Rosenthal empfiehlt: Nehmen Sie die Spott-Atta-
cken nur zur Kenntnis, lassen Sie sich nicht provo-
zieren. Wer will, kann auch selbstironisch agieren.
Wichtig: Die Laufzeit liegt meist bei fiinf Tagen,
dann hat sich das Thema erledigt

3. UBERWACHEN SIE RATINGS UND
REVIEWS

Dieses Thema ist besonders fiir kleine und mit-
telstindische Unternehmen wichtig. Uberwachen
Sie die wichtigsten Bewertungsportale Threr Bran-
che. Restaurants sollten sich auch fiir Kritik be-
danken und die Kritiker zu einem Test einladen.

Nach Schitzungen von Experten sind 30 bis 40
% der Ratings gefilscht — hiufig auch von Mitbe-
werbern. Konkrete Empfehlung: Nutzen Sie ,Bit-
te-bewerten-Sie-uns!“-Aufkleber am Eingang und
verteilen Sie an Thre Kunden aktiv Bewertungskar-
ten, die auf die relevanten Portale hinweisen.
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WERTVOLL

VERZICHTEN

Nach meiner Beobachtung haben die mobilen
Arbeitsgerite den Alltag vollstindig erfasst: Ob
in der S-Bahn oder dem Kino — iiberall werden
die Mails gecheckt, schnell bei Facebook der Sta-
tus upgedatet. Erst kiirzlich habe ich ein junges
Paar in der Bahn beobachtet, das stundenlang mit
mir im Abteil safl: Beide waren 95 % der Fahrt
ausschlieSlich mit dem Handy beschiftigt. Kaum
ein Dialog, selten ein Blick auf die Landschaft vor
dem Fenster. Die beiden wirkten vergniigt — allei-
ne mit sich und der digitalen Welt.

KORPERLICH ANWESEND -
DOCH DIE GEDANKEN SIND ONLINE

Keine Sorge: Ich bin kein Technik-Verweigerer,
sondern ganz im Gegenteil meist ein ,Early Bird*,
der neue Trends beobachtet und meist zu den Ers-
ten gehort, die ein mobiles Gerite nutzen. Aller-
dings beobachte ich seit einigen Monaten, wie der
Gebrauch der Smartphones auch im Privatbereich
wie selbstverstindlich die Kultur verindert: Wih-
rend es in meiner Kindheit als unhéflich galt, den
Fernseher laufen zu lassen, wenn Giste da sind, ist
die Nutzung von Handys bei privaten Einladun-
gen fast selbstverstindlich. Ich beobachte junge
Midchen, die beinahe blind unter der Tischdecke
ihre Nachrichten tippen. Kérperlich sind sie an-
wesend, doch in Gedanken sind sie bei WhatsApp
oder Facebook.
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MEDIALES FASTEN

Ich personlich habe gute Erfahrungen mit dem
medialen Fasten gemacht. Wenn ich spiire,
dass meine emotionalen Reserven langsam er-
schopft sind, drossle ich ganz bewusst den On-
line-Konsum: Weniger Facebook, kontrollierte
E-Mail-Zeiten und gezielte Offline-Phasen. Ich
schitze das ,,Gliick der Unerreichbarkeit® — wie es
Mirjam Meckel vor Jahren pointiert formulierte.
Konkret bedeutet das auf meinen stundenlangen
Bahnreisen: Das Handy im Koffer lassen — statt-
dessen geniefle ich eine heifle Schokolade und das
Panorama der winterlichen Landschaft.

GLUCKSGEFUHLE -
GANZ OHNE SMARTPHONE

Bei privaten Einladungen lasse ich mein Handy
im Auto oder im Mantel stecken. Ich geniefle den
Dialog mit meinen Freunden und méchte die
besten Pointen und Geschichten nicht verpassen.
Kiirzlich erzihlte mir eine junge Businessfrau, dass
sie vor einiger Zeit ihr Facebook-Konto geléscht
hat. Die gewonnene Zeit nutzt sie nun und be-
sucht ihre Freunde wieder persénlich. Sie hat ihr
digitales Leben gegen ein emotional aktives, ana-
loges Leben eingetauscht. Begeistert berichtet sie
mir von den Gliicksgefiihlen, die sie bei einem
Glas Rotwein mit lieben Freunden erlebt. Thr Fa-
zit: Ich vermisse nichts.

WERTVOLL

ARGERN

Kennen Sie Menschen, die gerne ausrasten? Oder
sind Sie selber hin und wieder ein Teilzeit-Wut-
biirger, der gerne mal auf die Barrikaden steigt,
wenn ihm etwas nicht passt? — Meistens dann,
wenn Sie feststellen, dass Sie die Situation nicht so
vorfinden, wie sie besprochen wurde?

EINE KRAFT, DIE MOBILISIERT

In manchen Situationen ist es leicht, seinem Ar-
ger Ausdruck zu geben — aber ist es auch intel-
ligent? Schon Aristoteles konnte im Argern eine
mobilisierende Kraft sehen, die Ungerechtigkeit
bekimpft. Dennoch schaden Wutausbriiche und

unkontrollierte Dialoge Threm Image.

Das Thema ,,Arger-Management und Selbstkont-
rolle” gehdrt heute zu den wichtigsten Themen fiir
Fiithrungskrifte. Arger zu empfinden, ist véllig in
Ordnung — aber sorgen Sie fiir einen angemesse-
nen Rahmen, der fiir Thre Kollegen und Familien-
angehdrigen zu ertragen ist. Wenn Sie sich idrgern,
dann:

ARGERN SIE SICH EFFIZIENT!
ARGERN SIE SICH KURZER,
WENIGER INTENSIV UND SELTENER!
WERDEN SIE LACHEL-MILLIONAR!

EINE HILFREICHE UBUNG

Formulieren Sie IThre Lieblingsredewendung bei
akutem Arger. Zum Beispiel: ,Ich bin stocksauer”
oder ,Jetzt reicht’s“. Was wiirde passieren, wenn
Sie aus den Arger-Worten Interesse-Worte formu-
lieren — wie ,,Das ist eine herausfordernde Situati-
on“ oder , Die Situation tiberrascht mich“? Damit
laden Sie Thr Gehirn ein, eine Losung zu suchen.
Noch besser ist es, wenn Sie in einer Arger—Situa—
tion Threm Gesprichspartner oder sich selbst eine
Frage stellen. Damit zeigen Sie nicht nur Interesse,
Sie férdern auch ein ldsungsorientiertes Gesprich.

Einen Versuch ist es wert!
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WERTVOLL

»Was machen Sie eigentlich beruflich? — Diese
Frage wird hiufig auf Tagungen, Meetings oder
Kongressen gestellt. Die Standardantwort ist hiu-
fig ,Ich bin...“ — ,Aha, wie spannend. Das kén-
nen Sie besser! Mit einem interessanten und auf
den Punket gebrachten Elevator Pitch werden Sie
sich als Experte vorstellen.

Er dauert nur so lange, wie Sie mit einem Aufzug
vom Erdgeschoss in den siebten Stock fahren —
also 30 bis 90 Sekunden. Ein Elevator Pitch ist das
Brennglas Threr Gesamtinszenierung und hat drei

Grundgedanken:

Erkennen Sie den Leidensdruck Threr Kunden.
Unterscheiden Sie sich von Thren Mitbewerbern.
Eine ungewdhnliche Kombination.

EINLEITUNG
SPANNUNG AUFBAUEN
SPANNUNG AUFLOSEN
FOLGEIMPULS

AN

14/35

Ein Beispiel: ,,Ich bin Coach. Kennen Sie die Tel-
lerjongleure im Zirkus, die permanent zehn bis
fiinfzehn Teller auf Stiben in der Luft balancieren
miissen? Fiir den Jongleur gibt es kein Patentre-
zept, wann er welchen Stab wie drehen muss, da-
mit alle Teller laufen. Und genau das ist fiir mich
Projektmanagement: Stindig viele Teilbereiche
am Laufen zu halten, ohne dass es ein Patentrezept
gibt, was wann in welchem Bereich gemacht wer-
den muss. Weil es weder fiir das Jonglieren, noch
fir das Projektmanagement Patentrezepte gibt,
unterstiitzte ich Projektmanager durch Coaching.
Das hat fiir Sie den Vorteil...“ Und: ,Wir haben
einen Check-up zum Thema entwickelt. Wenn

Sie mégen, schicke ich Thnen den entsprechenden
Link.“

Ist Ihr Gegeniiber interessiert, haben Sie nicht nur
einen ersten Kontakt, sondern auch die Adresse
und eine Folgeverabredung. Formulieren Sie fiir
unterschiedliche Anliegen und Zielgruppen einen
Elevator Pitch und nehmen Sie sich Zeit fiir krea-
tive Kombinationen.




WERTVOLL

KOMMUNIZIEREN

Die Gesprichskultur Threr Firma trigt dazu bei,
wie Sie in der Offentlichkeit wahrgenommen wer-
den. Das Verhalten Threr Mitarbeiter gegeniiber
Kunden sagt viel tiber Ihre internen Kommuni-
kationsstrukturen. Nehmen Sie sich viel vor, wenn
es um den Sffentlichen Ruf Threr Firma geht und
wenn es sein muss, treffen Sie mutige Entschei-
dungen. Manchmal bedeutet das: Der Staub muss
weg.

DAS LACHELN SOLL
WAHRNEHMBAR SEIN

Wenn ich zum Beispiel bei einer Hotline anrufe
und der Mitarbeiter am anderen Ende der Lei-
tung mir das Gefiihl gibt, gerne fiir mich da zu
sein, kann ich davon ausgehen, dass er selber in
einem Arbeitsumfeld arbeitet, das sich klar iiber
die wichtigsten Fragen des Kundenmanagements
gedullert hat. Wenn seine Stimme voller Energie
und Kraft zu héren ist und sein spiirbares Licheln
chrlich wahrnehmbar, bin ich mir sicher, dass er
die Werte seiner Firma und deren anspruchsvol-
le Ziele glaubhaft und konkret umsetzt. Ob Sie
es glauben oder nicht: Diese Mitarbeiter gibt es
tatsichlich.
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GUTE BALANCE YON
INPUT UND OUTPUT

Mitarbeiter brauchen zum selbstindigen Denken
und Arbeiten klare Kommunikationswege, damit
aus eigenstindigem Arbeiten kein Individualismus
entsteht. Arbeiten Sie an einer guten Balance von
Input und Output. Das gilt nicht nur fiir Gehalts-
vereinbarungen, sondern ganz besonders fiir die
Bereitschaft, Menschen zu vertrauen. Daraus kann
ein guter Raum fiir gewinnbringende Dialoge ent-
stehen. Besonders dann, wenn Sie auf ,, Weichma-
cher” verzichten.

Tja, und wenn zu viel Staub da ist, dann muss der
zuerst weg! Bei manchen Firmen ist davon so viel
unter dem Teppich, dass die Tiiren nicht mehr
aufgehen — vor allem in den Kopfen. Schade! Jam-
merschade! Das muss nicht sein.

INTERESSE BEIM ZUHOREN

Schaffen Sie ein Arbeitsumfeld, in dem Menschen
angstfrei Ideen und Kritik dufern diirfen. Lassen
Sie in Meetings besonders unbequeme Gedanken-
anregungen zu. Das setzt voraus, dass Sie mit einer
interessierten Haltung des Zuhorens Gespriche
fithren.

Das beste Mitarbeiterlob ist die Aussage: ,,Bei uns
hort der Chef zu, bevor er redet.”

WERTVOLL

PLANEN

,Wofiir brennen Sie? — ,Was treibt Sie an?“ —
Viele Fithrungskrifte haben auf diese Fragen nicht
wirklich befriedigende Antworten.

KONSEQUENT AN DER MARKE ARBEITEN

Wenn heute groflerer Druck auf immer weniger
Menschen lastet, kénnen die Worte Effektivitit
und Zielerreichung nicht mehr tonangebend sein
oder zu einer Ersatzreligion mutieren. Menschen,
die konsequent an IThrer Marke arbeiten, haben
den Mut, ihrem Herzen zu trauen. Sie laufen nicht
weg, wenn Ziele nicht erreicht werden, sondern
bleiben offen fiir sinnstiftende Wege.

Dazu brauchen Sie eine Vision. Wenn Sie jetzt
gerade tief Luft holen, kann es daran liegen, dass
dieses Wort unangenchme Gefiihle in IThnen aus-
16st oder Sie an schlechte Erfahrungen erinnert.
Millionen von Mitarbeitern haben innerlich ge-
kiindigt. Sie machen Dienst nach Vorschrift und
erfiillen die Regeln. Und warum das alles? Hiufig
liegt es daran, dass grofen Visionen, die in Leitbil-
dern verankert werden, leider keine umsetzbaren

Strategien folgen.

AUF DIE HALTUNG KOMMT ES AN

Nur dann, wenn Sie Strategien wert-voll planen
und umsetzen, wird das Prinzip der ,klaren Hal-
tung” — das Sie fiir Thre Marke bendtigen — unter-
stittzt. Alles, was Sie mit Thren Mitarbeitern tun,
sollte sich auf Thre Unternehmensziele zuriickfiih-
ren lassen. Verzichten Sie in Strategiegesprichen
auf professionelles Aktendeckelverschieben und
aufgeblasene Power-Point-Prisentationen. Spielen
Sie unterschiedliche Varianten durch und planen
Sie Meetings, die Mitarbeiterideen willkommen
heilen. Das macht Thre Unternechmenswelt ein
Stiick weit lebenswerter, sinnstiftend und 6ffent-
lich wirksam. Ja, das ist ein ehrlicher Schritt vor-
wirts und macht Mut, weitere Schritte zu gehen.

Erfolgreiche Strategien entstehen hiufig im Ex-
perimentieren, verbinden Zeitloses mit Zeitgeist
und schaffen Spannung und Tiefe. Nur, wenn Sie
daraus einen positiven Beitrag fiir die Gesellschaft,
Thre Kunden und Mitarbeiter leisten, diirfen Sie
von authentischer Wertschépfung sprechen. Fan-
gen Sie mit Lust und Laune an! Setzen Sie gekonnt
Akzente und mit einer kleinen Portion Extrava-
ganz und mutigen Kombinationen sorgen Sie
dafiir, dass die Offentlichkeit Ihr Markenzeichen

wahrnimmt.
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WERTVOLL

FUHREN

Fithrung lebt von Lebendigkeit. Zur Lebendigkeit
gehoren Wechsel und Verinderung. Leider gibt es
keine Garantie fiir erfolgreiche Fithrungskonzepte,
die dem Wandel gesellschaftlicher Verinderungen
zwischen Tradition und Aufbruch die Stirn bieten.
Sie tragen die Gesamtverantwortung fiir die Ziele
des Unternehmens, fiir wirtschaftliche Vertretbar-
keit, fiir Kommunikation von oben nach unten
und fiir die Behebung von Konflikten.

SIND SIE EIN FLEXIBLER DENKER?

Dazu gehért, dass Sie auf die Illusion verzichten,
harmonische Arbeitsgemeinschaften und Teamar-
beit vorauszusetzen. Genauso wenig, wie es kon-
flikefreie Ehen gibt, gibt es konfliktfreies Arbeiten.
Konflikte, Intrigen, Mobbing und Haarspalterei-
en sind im Arbeitsalltag vollig normal und ver-
langen Thre Fithrungskompetenz. Thre Aufgabe ist
es, Klirungsprozesse in Gang zu bringen und zu
fordern. Hier unterscheiden sich klare Fithrungs-
grundsitze von starren Prinzipien. Menschen mit
starren Prinzipien verfolgen erprobte Strategien,
scheuen Verinderungen und halten an bisherigen
Positionen so gut sie kdnnen fest. Sie erreichen
ihre Ziele mit Kraft und Macht und denken gerne
in ,Schwarz-Weiff-Kategorien“. Flexible Denker
sind in der Lage, nachzugeben, wenn Sie sich ge-
irrt haben oder wenn neue Wege sich 6ffnen, die
einen Wandel erfordern. Sie folgen primir ihrer
Intuition und ihrem Gefiithl und kénnen Krisen
und Herausforderungen kompetent und gelassen
begegnen.
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MITARBEITER MIT SINN FUHREN

Das Tagesgeschift darf Sie nicht daran hindern,
die Wechselbeziehung zwischen geschiftlichem
Erfolg und sinnhafter Mitarbeiterfithrung zu ver-
nachlissigen. Priifen Sie aufmerksam, ob Ihr Fiih-
rungsstil fiir Thre Mitarbeiter nachvollziehbar und
sinnvoll ist. Dafiir brauchen Sie klare Grundsitze,
die Ihre Personlichkeit bestimmen und jenseits des
Tagesgeschiftes giiltig sind.

Tipp: Messen Sie Thre Arbeit ein Mal pro Tag an
Thren festgelegten Fiithrungsleitsitzen. Wenn Mit-
arbeiter Ihnen den besten Teil ihrer Lebenszeit zur
Verfiigung stellen sollen, haben sie ein Recht auf
verldssliche Fithrung. Geben Sie ihnen das glaub-
hafte Gefiithl, mit einem wertschitzenden Blick
wahrgenommen zu werden.

WERTVOLLES

NICHTSTUN

Das Tempo im Hamsterrad lisst sich nicht endlos
steigern. Menschen, die stindig aktiv sind, haben
grof8e Schwierigkeiten im Nichtstun. Im Gehirn
werden kleine Kobolde aktiv, die kritisieren und
negative Botschaften senden, sobald sie sich ge-
miitliche Zeiten génnen.

WIE VIEL VERGNUGEN LEISTEN
SIE SICH?

Fast alle Menschen folgen einer Reihe ungeschrie-
bener Regeln, die durch Prigungen Einfluss im
Denken haben. In unserer Leistungsgesellschaft
messen wir uns gerne an Statussymbolen, die
gleichzeitig einen groflen sozialen Druck ausldsen.
»Mein Haus, mein Auto, mein Bausparvertrag!®
— Dieser Slogan steht fiir eine grof8e Bereitschaft,
gesellschaftliche Normen zu erfiillen. Frei nach
dem Lebensmotto: , Erst die Arbeit, dann das Ver-
gniigen.“

Bevor Sie anfangen, Normen zu erfiillen, sollten
Sie sich fragen, ob diese Normen wirklich rich-
tig fir Sie sind. Vor allem priifen Sie bitte den
Preis, den Sie fiir Thre Betriebsamkeit bezahlen.
Es spricht iibrigens nichts dagegen, etwas gut ma-
chen zu wollen — aber Sie sollten nicht bis zum
Umfallen arbeiten. Wechseln Sie hin und wieder
vom ,,Uberall-erreichbar-Modus“ zum , kreativen
Nichtstun® und lassen sich mal mit einer grofen
Portion Langeweile beschenken.

ENTLUFTEN SIE IHRE GEDANKENWELT

Erleben Sie jeden Tag Augenblicke, in denen Zeit
keine Rolle spielt. Planen Sie fiinf Minuten wun-
derbare Sorglosigkeit. Schwimmen Sie in einem
Ozean aus Zeit und lassen Sie sich treiben. Die
Kunst besteht iibrigens darin, die Messlatte nied-
riger zu legen, ohne gleich von einem schlechten
Gewissen geplagt zu werden.

Die Natur ist ein elementares menschliches Be-
diirfnis — sagen Hirnforscher. Auch der Kopf muss
mal ausliiften und entspannen. Das kann er wun-
derbar beim Gehen. Wenn Sie jeden Tag ein wenig
Entspannung zulassen, frdern Sie damit automa-
tisch die Kunst, frei zu sein.

Trainieren Sie Thr Ruhesystem mit kleinen Schrit-
ten: Gehen Sie zwei Mal in der Woche dreiflig
Minuten spazieren. Selbstverstindlich diirfen Sie
auch gerne Thren Garten umgraben oder mit den
Hinden in der Erde buddeln. Hauptsache, Sie
entdecken regelmiflig Hohepunkte des Faulenzer-
lebens.




WERTVOLL

VERKAUFEN

Existieren eigentlich Regeln, wenn es um das
Thema , Verkaufen® geht? Gibt es eine Formel fiir
erfolgreiches Verkaufen? Oder vielleicht eine neue
Methode? Wiirde es sie geben, wollten sie alle
haben — oder nicht? Und wenn viele die neueste
Methode ausprobieren, klingt das hiufig wie der
hundertste Aufguss einer alten Masche.

SHOWTIME FUR IHRE KUNDEN

Ich erinnere mich nur ungern an die Phase, in der
die Begriilungsformeln am Telefon eingefiihrt
wurden und meine Nerven ziemlich strapaziert
wurden, weil am anderen Ende der Leitung ein
gelangweilter Mitarbeiter seine Formel auswen-
dig herunterleierte. Vor den Kunden ist immer
Showtime. Wenn Sie mit Leidenschaft und Lo-
yalitit verkaufen, sind Sie unkopierbar und ver-
schaffen sich viele Pluspunkte im Gehirn Threr
Kunden.

Es ist eine Herausforderung, die Lust der Kunden
auf Thre Produkte oder Dienstleistungen zu len-
ken. Das verinderte Konsumverhalten wird auch
in Zukunft Thre Flexibilitit fordern. Kunden wol-
len immer wieder aufs Neue begeistert werden,
um sich zu binden. Aber ein treuer Kunde kommt
immer wieder. Thre Aufgabe ist es, Spannung fiihl-
bar zu machen, damit im Kopf Ihrer Kunden aus
einfachen Produkten Meisterstiicke werden. Kun-
den wollen heute in allererster Linie gute Gefiihle
kaufen und erwarten von Thnen faszinierende Ein-

blicke in Ihr Fachgebiet.
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NUTZEN SIE BILDER UND GESCHICHTEN

Das geht ganz einfach! Teilen Sie Thr Wissen in
Bildern und Geschichten und bringen Sie kom-
plexe Sachverhalte fiir Thre Kunden anschaulich
auf den Punkt. Riicken Sie Thre schonsten und
eindrucksvollsten Geschichten ins Licht, die Thre
Kunden nicht mehr loslassen. Damit verschenken
Sie einen auflergewdhnlichen Blick hinter die Ku-
lissen — und das interessiert die meisten Menschen
ganz besonders. Verpassen Sie auflerdem Threr
Marke regelmifiig ein zeitgemifSes Image und hal-
ten die Konkurrenz auf Abstand. Uberzeugen Sie
mit Kompetenz und Charme und werden Sie zum
gefragten Partner Threr Kunden.

Das ist unser Verstindnis von Verkaufen der Ex-
traklasse.




WERTVOLLE

BESPRECHUNGEN

Erobern Sie sich mit einer lebendigen und warm-
herzigen Besprechungskultur einen festen Platz
im Herzen Threr Mitarbeiter! Wollen Sie das oder
befallen Sie gerade Zweifel? Keine Sorge: Sie griin-
den damit keinen Kuschelclub, sondern helfen
Mitarbeitern, loyal und motiviert an Thren Zielen
zu arbeiten.

DAS BURO ALS LIEBLINGSPLATZ

Es lohnt sich, denn die Spielregeln der Mirkte
befinden sich ein einem umwilzenden Wandel.
Hierarchien werden aufgelost. , Wutmenschen®
mit erhohter Konfliktbereitschaft treffen auf
,Problemvermeider” und der kiinftige Fachkrifte-
mangel ist schon seit Jahren in aller Munde. Viele
Mitarbeiter machen Dienst nach Vorschrift, weil
ihnen verldssliche Absprachen und Perspektiven
fehlen. Das muss nicht sein.

Machen Sie Thr Biiro zum Lieblingsplatz fiir kon-
struktive Gespriche und schaffen damit die Rah-
menbedingungen fiir stabile Bezichungen und

reichhaltige Vereinbarungen. Nette Gesten und
Freundlichkeit férdern Vertrauen und sorgen fiir
einen guten ersten Eindruck in jeder Konferenz.
Uberraschenderweise fordern Sie damit Leichtig-
keit und gute Laune. Ganz besonders dann, wenn
Sie anspruchsvolle Themen platzieren wollen.

IM ZENTRUM DER GEFUHLE

Die Art und Weise, wie Sie selber mit dem Thema
umgehen, bestimmt die Zielerreichung. Weder
Sachinhalte, Zahlen, Daten, Fakten, Maschinen
noch Power-Point-Prisentationen sind wichtig,
wenn Mitarbeiter Thnen folgen sollen. Sie miissen
immer zuerst um das Vertrauen werben — denn
im Zentrum der Gefiihle treffen Menschen Ent-
scheidungen. Das ist wissenschaftlich bewiesen
und wird im Neuromarketing nicht mehr in Frage
gestellt.

Also: Stellen Sie den Menschen in den Mittel-
punke Threr Besprechungen. Dagegen ist nichts
einzuwenden. Thr Einsatz bitte!

WERTVOLL

AUFTRETEN

“Gut auszuschen hat nichts mit Geld zu tun, son-
dern mit Stil — denn Stil kommt nie aus der Mode.”
Victoria Beckham

FUR JEDEN ANLASS DIE PASSENDE
GARDEROBE

Fiir jeden Anlass stilvoll gekleidet zu sein, ist vor-
rangig eine Frage gut geplanter Garderobe. Diese
Planung beginnen Sie, indem Sie sich ihre unter-
schiedlichen Kleidungsanlisse bewusst machen
und diese auch zeitlich dokumentieren. Wieviel
Zeit verbringen Sie im Biiroalltag, bei besonderen
geschiftlichen Anlissen, bei kulturellen Veranstal-
tungen, im privaten Umfeld, bei gesellschaftlichen
Terminen?

Entsprechend dieser Erkenntnisse lisst sich jetzt
Thr individuelles Kleidungsbudget planen. Ich er-
lebe hiufig, dass meine Kunden das meiste Geld
fiir die Garderobe ausgeben, die sie nur einmal
im Jahr brauchen: Zum Beispiel der Mann, der
im normalen Berufsalltag — der 70 % seiner Zeit
beansprucht — mit Jeans und Sakko oder einer
sportlichen Kombination gekleidet ist. Er kauft
dann fiir eine Abendveranstaltung einen siindhaft
teuren, edlen Anzug, der den Rest des Jahres im
Kleiderschrank verstaubt. So eingesetzt macht Thr
Budget, das Sie in Kleidung investieren, wenig
Sinn! Wenn Ihr normaler Biiroalltag der Part ist,
in den Sie die meiste Zeit investieren, sollten Sie
auch das meiste Geld in die Kleidung fiir diesen
Zweck stecken.

KONKRETE TIPPS FUR IHREN BERUF

o Bleiben Sie farblich bei einer Farbharmonie —
dann kénnen Sie jede Bluse, jedes Hemd und
jeden Pulli mit jeder Hose, Jacke, Krawatte oder
jedem Rock kombinieren.

Kleidung, die Sie hiufig tragen, darf auch teurer
sein. Qualitit bleibt linger schon.

Investieren Sie in Basisteile — Anziige, Kostiime,
Hosen, Récke, Jacken — mit zeitlosen Farben
und Schnitten.

Modische Akzente setzen Sie mit Hemden, Blu-
sen, Shirts oder Krawatten. Diese Teile tauscht
man leichter aus, wenn Farbe oder Schnitt nicht
mehr angesagt sind.

Sortieren Sie Thren Kleiderschrank nach Art der
Kleidung — jeweils Hemden, Hosen, Rocke,
Blusen hingen zusammen. Das verschafft einen
raschen Uberblick dariiber, wo Thre Garderobe
Erginzung braucht. Eine gut geplante Garde-
robe spart Geld, erleichtert die morgendliche
Frage ,,Was ziche ich an? und macht IThren be-
ruflichen Auftritt erfolgreich. Viel Freude beim
Umsetzen meiner Tipps!
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KLEIDEN

Ein wesentliches Merkmal unserer Kleidung ist
ihre Farbe. Leider erleben wir heute im berufli-
chen Umfeld hiufig ein monotones ,Einheits-
grau®. Ich méchte Sie ermutigen, wieder vermehrt
,Farbe zu bekennen® und sich dadurch positiv von
der Masse abzuheben.

WELCHE FARBEN LASSEN SIE
DYNAMISCH ERSCHEINEN?

Farben haben zwei wichtige Funktionen: Zum
einen unterstreichen sie Thre Persénlichkeit, zum
anderen haben sie eine psychologische Wirkung
auf den Betrachter. Mit Ihren persénlichen Farben
wirken Sie frisch, jung, dynamisch und attrak-
tiv. Wenn man am Tag nach dem Meeting vom
Mann mit der roten Krawatte spricht, seine Person
aber nicht mehr beschreiben kann, dann ist etwas
grundsitzlich schief gelaufen. Richtige Farben
sorgen dafiir, dass Sie als Person wahrgenommen
werden — nicht Thre Kleidung!

MACHEN SIE DEN PRAXISTEST

Halten Sie sich vor dem Spiegel unterschiedli-
che Farben ans Gesicht und beurteilen Sie deren
Wirkung. Bei welchen Farben spielt Thr Gesicht
die Hauptrolle und wann ,verschwinden® Sie
hinter der dominanten Wirkung der Farbe? Jeder
Mensch kann Rot, Griin oder Blau tragen — die
Frage ist, welches Rot, Griin oder Blau.

Die Psychologie der Farbe ist ein weiteres Merk-
mal, das Sie bei der Auswahl ihrer Kleidung be-
riicksichtigen sollten. Es gibt Farben, die eine
kompetente, seriose und zuverlissige Ausstrahlung
bewirken — oft einhergehend mit dem Nachteil ei-
ner cher distanzierten und dominanten Wirkung.
Dazu gehoren Rot-, Weif-, Schwarz- und Blauts-
ne. Im Gegensatz dazu wirken pastellige Farben
wie Hellblau, Rosa, Flieder und Mintgriin zu-
ginglicher und kommunikativer.

WIE KOMPETENT WIRKT DIESE FARBE?

Die Auswahl der Kleidungsfarbe fiir den jeweili-
gen Arbeitstag sollten Sie abhingig machen von
der Art Threr Termine: Méchten Sie heute kom-
petent und iiberzeugend wirken oder kommt es
darauf an, dass Sie in Kommunikation mit IThrem
Gesprichspartner kommen? Einen positiven Ne-
beneffeke hat die Entdeckung Ihrer personlichen
Farben: Sie sparen Geld, denn alle ihre Kleidungs-
stiicke werden kiinftig miteinander kombinierbar
sein, weil Sie aus einer Farbharmonie kommen!
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ANPASSEN

Mit Threr Kleidung bringen Sie Wertschitzung fiir
Thr Gegeniiber zum Ausdruck!

KENNEN SIE DIE DRESS CODES
IHRER BRANCHE?

Ist Thr Gegeniiber es Thnen wert, dass Sie sich fiir
ihn oder fiir sie zurechtmachen? Ich persénlich
empfinde Dress Codes wie ein Sicherheitsnetz,
das gewihrleistet, dass ich nicht in Fettnipfchen
stiirze. Besonders zu Beginn Threr beruflichen
Laufbahn gibt es eine ungemeine Sicherheit zu
wissen, dass Sie mit Threr Kleidung nicht aus dem
Rahmen fallen, wenn Sie die gingigen — meist
ungeschriebenen — Kleiderregeln beherzigen. Thr
Auftreten kann dadurch an Souverinitit und
Uberzeugungskraft gewinnen. Im Zuge wachsen-
der Erfahrungen und gestiegenem Selbstbewusst-
sein kann man selbstverstindlich auch einmal
bewusst diese Regeln brechen — immer unter der
Voraussetzung, dass man genau weif$, was man
damit erreicht. Das bedeutet aber auch: Ich muss
die Regeln kennen, die ich brechen will! Informie-
ren Sie sich vorab iiber Thren Gesprichspartner,
sein berufliches Umfeld und die dort vorherr-
schenden Kleidungsgepflogenheiten. Dann kann
eine Kommunikation auf Augenhéhe stattfinden.
Drei wertvolle Fragestellungen geben Thnen Ihre
Richtschnur:

* Wo gehe ich hin?

® Was ist meine Position?
o Was will ich erreichen?
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PRAKTISCHE TIPPS FUR DEN
BUSINESSALLTAG

Kleiden Sie sich nicht besser oder schlechter
als Thr Gesprichspartner.

Sie brauchen keine Markenkleidung, aber Thre
Erscheinung muss sauber und gepflegt sein.

Rasur und Make-up sind im beruflichen
Kontext zwingend.

Zeigen Sie nicht mehr nackte Haut als nétig:
Herrenstriimpfe haben eine ausreichende
Linge, Damen tragen Strumpthose.

Ein T-Shirt ist Sportbekleidung und hat auch

dort seinen Einsatzbereich.
Kein Kurzarmhemd zu Anzug und Krawatte.

Récke und Dekolletees zeigen nicht mehr als
nétig.

Achten Sie auf Thren Duft — dezent und
unaufdringlich.

Bleiben Sie Threr Person treu und verkleiden Sie
sich nicht — Ihr Gegeniiber spiirt das sofort.
Sie miissen sich in Threr Kleidung wohl fiithlen!




WERTVOLL

ANKOMMEN

Beruflicher Erfolg wird — wie neue wissenschaft-
liche Untersuchungen zeigen — in hohem Mafle
von Threm dufleren Erscheinungsbild geprigt. Nur
wer sich selbst mag, kann von anderen gemocht
werden. Thre personliche Ausstrahlung wird in
entscheidendem Maf$ davon beeinflusst, wie Sie
selbst sich fiihlen. Jeder Mensch hat seine eigene
individuelle, persénliche Schénheit — die Frage ist,
ob es Thnen gelingt, diese optimal zur Geltung zu
bringen.

NUTZEN SIE DIE PROPORTIONEN

Proportionen gut zu gestalten, heifft die Devi-
se. Dazu sollte ich meine Proportionen kennen.
Sind meine Schultern breiter als die Hiiftpartie,
meine Beine linger als mein Oberkorper? Wirke
mein Kérperbau eher weich und rundlich — oder
eckig und kantig? Was sind meine individuellen
kérperlichen Merkmale? Unterstreichen Sie Thre
Schokoladenseite mit hellen Farben — lenken Sie
Blicke mit Hilfe von Accessoires, Schnittfithrun-
gen und Farbe auf die gewiinschten Stellen. Oft
sind es die kleinen Dinge, die eine grofle Wirkung
erzeugen! Und beruflicher Erfolg wird — wie neue
wissenschaftliche Untersuchungen zeigen — in ho-
hem Mafle von Ihrem duf8eren Erscheinungsbild

gepragt.
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KLEINE TRICKS MIT GROBER WIRKUNG

* Grofe Muster eignen sich fiir grofSe Menschen.

Helle Farben ziehen die Blicke auf sich, dunkle
Farben treten zuriick.

Horizontale Unterbrechungen in Farbe oder
Schnittfithrung lassen kleiner wirken.

Vertikale Schnittfithrungen, Muster und Farben
wirken schlanker und grofier.

Arbeiten Sie mit Gegensitzen: Zum Beispiel bei
einem runden Gesicht nicht unbedingt noch
eine runde Brille.

* Augen gewinnen durch wohl geformte Augen-
brauen an Gréf8e und sind dann ein Sympathie-

faktor (Kindchen-Schema).

Setzen Sie den hellsten Punkt Ihrer Kleidung in
Gesichtsnihe.

WERTVOLL

PFLEGEN

Thre Schuhe sind im beruflichen Umfeld ein Si-
gnal fiir Thre Arbeitshaltung. Mit ungepflegtem,
abgetragenem und vernachlissigtem Schuhwerk
signalisieren Sie auch Nachlissigkeit und geringe
Sorgfalt bei Thren Aufgaben.

MANCHER KUNDE SCHAUT ZUERST
AUF DIE SCHUHE

Es kommt dabei nicht darauf an, einen mafigefer-
tigten, extrem teuren Schuh zu kaufen, sondern
den Schuh Threr Wahl sorgfiltig zu behandeln.
Natiirlich ist die Lebensdauer eines guten Leder-
schuhs bei entsprechender Pflege weitaus hoher
als die eines billigen Synthetik-Materials. Die
Kaufentscheidung liegt in Threm persdnlichen
Ermessen: Lieber einen etwas teureren Schuh und
dadurch seltener , Einkaufsdruck® oder giinstigere
Varianten und dadurch 6fter mal ,was Neues?
Zwei grundsitzliche Fragen zum Thema Schuhe:

SCHUHE FUR IHREN
BERUFLICHEN AUFTRITT

Thr Business-Schuh sollte niemals der hellste
Punkt Ihrer Kleidung sein, sonst schaut man Th-
nen auf die Fiifle und nicht ins Gesicht.

Tragen Sie keine offenen Schuhe.

Stimmen Sie Thre Lederteile (Schuhe, Giirtel,
Uhrband, Tasche) farblich ab.

Bevorzugen Sie bei formelleren Anlissen Glattle-
der und Ledersohlen.

Warme Winterschuhe, wie Stiefeletten und Stie-
fel, haben im Biiro keinen Platz. Es bleibt IThnen
also nur die Maglichkeit, im Biiro oder Auto Ihre
Schuhe zu wechseln.

Die maximale Absatzhohe eines Damenschuhs
sollte sieben Zentimeter nicht {iberschreiten.

SO PFLEGEN SIE IHRE SCHUHE
DAUERHAFT

Tragen Sie Thren Schuh nicht zwei Tage hinterei-
nander. Leder wird durch das Tragen feucht und
braucht einen Tag Zeit zum ,,Atmen®.

Benutzen Sie sofort nach dem Auszichen einen
Schuhspanner — méglichst aus Holz. Das verhin-
dert, dass sich zu schnell Lauffalten bilden und
erhilt die Form Thres Schuhs.

Lederschuhe benétigen dhnlich wie unsere Haut
regelmiBige Pflege. Verwenden Sie am besten die
althergebrachte Hartwachspaste aus der Dose.
Sie enthilt keine Lésungsmittel und schiitzt vor
Schmutz und Wasser.

Autofahren ist der ,,Schuhmérder Nummer eins®.
Jeder Absatz wird dadurch schief abgenutzt. Mei-
ne Empfehlung: Legen Sie sich einen Autoschuh
in Thren PKW — méglichst keinen Schniirer, da-
mit der Schuhwechsel nicht unnétig Zeit braucht.

.
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WERTVOLL

WIRKEN

,Sich von der Masse absetzen® — ,Seinen eigenen
Stil entwickeln® — ,Zur Marke werden“ — Diese
Auflerungen sind im beruflichen Kontext hiufiger
zu horen und zu lesen. Accessoires bieten uns ein
hervorragendes Instrument, an der Umsetzung
dieser Ziele zu arbeiten. Gut durchdacht und ge-
konnt eingesetzt sind Accessoires unverzichtbare
Begleiter mit grofSer Wirkung. Die am hiufigsten
verwendeten Teile mochte ich hier kurz beleuch-
ten.

DER SCHMUCK SOLLTE ZU IHREM
STIL PASSEN

Achten Sie darauf, dass Thr Schmuck zum Stil der
Kleidung harmoniert — zu eleganter Garderobe
keine sportlichen Giirtelschnallen, Uhren und
Taschen. Im formellen Bereich verzichten Minner
auf Ohrringe, Ketten und Armbinder. Frauen tra-
gen nicht mehr als sieben Teile (Ohrringe zihlen
einzeln). Stimmen Sie die Schmuckfarbe auf Thre
persénliche Farbharmonie ab. Manschettenknép-
fe und Krawattennadeln sind Schmuckstiicke, die
im Business eingesetzt werden kénnen. Achten Sie
auch hier auf den Stil — eine Mickey Maus auf der
Krawattennadel zeugt nicht unbedingt von Serio-
sitit.

DIE SPRACHE IHRER KRAWATTE

Fiir Sie als Mann sind diese beiden Accessoires
meist das einzige Mittel, Farbe zu bekennen.
Stimmen Sie die Krawatte auf das Hemd und den
Anzug ab. Faustregel: Nicht mehr als drei Farben
und zwei Muster. Das Einstecktuch hat dabei nie-
mals den gleichen Stoff wie Thre Krawatte, auch
wenn dies im Handel éfter so angeboten wird —
es muss aber farblich abgestimmt sein. Achten
Sie bei der Wahl des Krawattenknotens auf die
Form des Hemdkragens und Ihre Gesichtsform:
Die Kragenéffnung sollte immer gefiille, aber
nicht {iberfiillt werden von Threm Knoten. Extrem
grofle Knotenvarianten sind fiir ein kleinflichiges
Gesicht ungiinstig.

AUSDRUCKSTARKE HALSTUCHER
UND SEIDENSCHALS

Die augenblickliche Mode arbeitet sehr stark mit
Schalvarianten, wobei mir auffillt, dass viele Frau-
en sich von diesem Accessoire ,,die Schau stehlen
lassen®. Da trigt nicht die Frau einen Schal, son-
dern der Schal kommt mit der Frau daher. Passen
Sie also das Volumen und die Mustergrofle Thren
individuellen Proportionen und Ihrem Stil an.
Auch unterschiedliche Tragevarianten bieten Th-
nen die Mdglichkeit, Threr eigenen Persdnlichkeit
gerecht zu werden. Tiicher und Schals sind ein
Instrument, Thre feminine Ausstrahlung auch im
Business zu bewahren.
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MONIKA BYLITZAS Werdegang ist geprigt von kreativer
Neugierde. Sie sammelte 20 Jahre Praxiserfahrungen auf den Ge-
bieten Personalfithrung, Coaching, Wertpapiermanagement und
Vertrieb bei einer deutschen Groflbank. 2001 griindete sie ihre
eigene Firma und motiviert als Trainerin und Coach Menschen
dazu, Verantwortung fiir ihre Einzigartigkeit zu ibernehmen.
Aufmerksames Zuhéren, Wertschitzung und 18sungsorientierte
Begleitung prigen ihre Arbeit. Weiterbildungen in Psychologie,
NLP, Kreativitit und Life-Leadership erginzen ihr Profil, das sie
regelmifig erginzt und erweitert. Sie ist gliicklich verheiratet und
Mutter zweier Tochter.

SEMINAR- UND COACHING-THEMEN:
Authentisch prisentieren
Authentisch verkaufen

RAINER WALDE gilt als ,Deutschlands Knigge-Experte Nr. 1.
Er ist Vorsitzender des Deutschen Knigge-Rats und Herausgeber
von ,,Der Grofle Knigge®. Seit 20 Jahren leitet er die TYP-Aka-
demie und bildet gemeinsam mit seiner Frau Businessberater aus.
Mit seinem wéchentlichen Business-Blog unterstiitzt er Fiih-
rungskrifte, sich in der analogen und digitalen Welt als stimmige
Personen-Marke zu prisentieren. www.rainerwaelde.de

SEMINAR- UND COACHING-THEMEN:

Etikette ist out — Originale sind in

Personal Branding: Wie Sie erfolgreich als Marke auftreten
Nutzen Sie Thre Stimme als Unternehmer

BRIGITTE GROTZ berit Mitarbeiter und Fiithrungskrifte in
Stilfragen. Sie ist tiberzeugt, dass fachliche Kompetenz nicht
mehr alleiniges Kriterium fiir beruflichen Erfolg ist. Leistung
muss heute nicht nur erbracht, sondern auch kommuniziert und
stilvoll nach auflen sichtbar gemacht werden. Nur ein stimmiges
Gesamtkonzept aus Kleidung, Kérpersprache und Umgangsfor-
men garantiert eine positive, {iberzeugende Wirkung. Dies gilt in

gleichem Mafe fiir das private Umfeld.

Thr Ziel ist es, sowohl im Einzelcoaching als auch in Seminaren
keine ,Pauschalverpackung” zu verkaufen, sondern die individuelle
Personlichkeit durch optimale Gestaltung der Person hervorzuhe-
ben.

SEMINAR- UND COACHING-THEMEN:
Erfolgreiche Business-Kleidung
Souverines Image auf jedem Parkett

NEUGIERIG GEWORDEN?

Dann abonnieren Sie unseren Business-Blog: www.rainerwaelde.de
Sie erhalten wochentlich einen wertvollen Impuls, um als
authentische Marke wahrgenommen zu werden.
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Authentisch auftreten.

Sie sind einzigartig — zeigen Sie es auch!’,' N

o
ol

¥

Allianz @ Hlm DasErste® FECUS enf: SR



AUTHENTISCHE
PERSONLICHKEITEN

Begeistern Sie auch Unternehmer-Personlichkeiten, die mutig fiir ihr The-

ma einstehen und Menschen, die genauso leidenschaftlich - eher noch im

Verborgenen - agieren? Was sie verbindet: Sie wollen mehr aus ihrem Le-

ben machen, haben klare Ziele - beruflich und privat. Thr Motto: Besser als
Original leben, statt als Kopie.

In diesem Pocket-Guide finden Sie kurz und knapp die wichtigsten Tipps,

damit Thre Marke zum Strahlen kommen. Die drei Experten Monika

Bylitza, Brigitte Grotz und Rainer Wilde haben die wertvollsten Tipps fiir
einen authentischen Auftritt zusammengestellt.

Thr Ziel: Dass Thre Marke noch mehr zum Strahlen
kommt und an Reichweite gewinnt!

Rainer Wilde hat es
als Knigge-Experte an
die Spitze geschafft.
Jetzt begleitet er Un-
ternehmer, damit sie
in ihrem Bereich zur

1A-Marke werden.




