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So sieht sie aus, die Suche nach dem wahren Selbst thcharts Fmgebogen und ein Semmarlezter (unten links), der weif3, wo es lang geht.
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Ich will eine Marke sein

Einzigartig! Beliebt! Erfolgreich! Wie man lernt, sich selbst als Produkt zu vermarkten. Ein Seminarbesuch

Von Stefan Sippell

Das Seminar, das Menschen zu einer
Marke machen will, unterscheidet sich
bisher iniiberhaupt nichts von jedem an-
deren Seminar zu jedem anderen denkba-
ren Thema. Es gibt Kaffee aus hotel-
eigenen Thermoskannen, schiichterne
Begriiungen tiber die Tassen hinweg,
den Austausch von S-Bahn-Verspatungs-
Erlebnissen. Auch der Seminarleiter
steht jetzt da, wie solche Seminarleiter
eigentlich immer dastehen: neben dem
typischen Flipchart, mit typisch lassig
geofinetem Hemdkragenknopf.

Der Mann heifit Jon Christoph Berndt,
ist Griinder der Marken-Agentur Brand-
amazing, und er scheint Wert auf beide
Vornamen zu legen. Fiir die Dauer der
Veranstaltung hat er sich ein hochgestell-
tes ,R" in einem kleinen Kreis zugelegt.
Jon Christoph Berndt® also stellt sich so
vor: ,,Ich selbst bin alles andere als aus-
entwickelt.” Die ersten Raketen aus sei-
nem Floskelfeuerwerk sind verschossen,
als zumindest einige der Teilnehmer zum
ersten Mal zusammenzucken. ,Man
kann den Leuten ja schlecht sagen, dass
sie ein Produkt sind, beim Tengelmann
im Regal liegen und dort um den knap-
pen Platz kidmpfen“, sagt Berndt und
macht eine fiir ihn typische Kunstpause.
»Andererseits: Warum eigentlich nicht?“

Machen wir uns nichts vor: Im Grunde
genommen geht esin dem Workshop ,,Hu-
man Branding® um nichts anderes als die
grofien Fragen der Menschheit. Wer bin
ich? Was will ich? Und was soll ich tun?
Seit tausenden von Jahren schlagt sich
damit nicht nur jeder einzelne tagtiglich
herum. Der dauerhaften Durchpfliigung
dieser Lebensthemen verdanken ganze
Wissenschaften ihr Selbstverstandnis,
allen voran Philosophie und Psycholo-
gie. Insofern kann es auf den ersten Blick
schon als Frechheif anmuten, wenn nun
die Strategie-, Kreativ- und Kommunika-
tions-Berater auch noch auf diesem Feld
ihre Kompetenz behaupten. Windige
Marketing-Tricks statt standfester Me-
thoden. Weichgespiilte Spriiche statt har-
ter Argumente. Surfen an der Oberfliche
statt Tauchgang in die Tiefe. Einzig der
in Rechnung gestellte Tagessatz darf als
ausgesprochen gehaltvoll gelten. Die He-
rausbildung solcher durchaus gehéssi-

gen Vorurteile ldsst sich kaum vermei-
den, wenn der Human-Branding-Work-
shop mit dem Ausruf angepriesen wird:
»Zwei Powertage nur fiir Sie.” Mit dem
eingeschrankt schmeichelhaften Ver-
gleich: ,So einzigartig, beliebt und er-
folgreich sein wie Thomas Gottschalk,
Veronica Ferres, Madonna, Bill Gates —
ein Traum, der wahr werden kann.*

Aber will man sich
wirklich fuhlen wie
ein Schokoriegel?

Einige der neun Teilnehmer, die sich
dem Branding-Prozess aussetzen wollen,
scheinen dem Metaphern-Angebot von
Jon Christoph Berndt tatsdchlich ziem-
lich skeptisch zu begegnen. Wollen sie
sich wirklich fiihlen wie ein Schokorie-
gel im Supermarktregal? Uber ihre Ver-
packung nachdenken, den Kakaoanteil,
die Konkurrenzprodukte - und natiirlich
uber ihren Preis? Spiatestens als Berndt
den kurzen Theorie-Teil beendet hat
(, Wir werden Sie jetzt aufschlauen®, so
kiindigt er ihn an); als sie gelernt haben,
woraus ein ,Marken-Dreieck® besteht
und warum das ,Marken-Ei“ auch fir
ihre Selbsterfahrungsvermarktung von
Bedeutung sei: Da kann sich Arno nicht
mehr zurlickhalten. Es platzt aus dem
eher zuriickhaltenden Familienvater he-
raus, der selbst als Trainer fiir EDV und
Soft Skills arbeitet. ,Die Vorstellung,
hinterher eine Marke zu sein, finde ich
firchterlich!“ Auf einmal scheint die
Moglichkeit, diese Veranstaltung konne
in den kommenden eineinhalb Tagen
noch ein Erfolg werden, eine sehr un-
wahrscheinliche zu sein.

Erstaunlicherweise kippt die Stim-
mung genau in dem Moment, der sich zu-
nachst anfithlt wie der absolute Tief-
punkt. Man kennt ihn ja aus jedem Hand-
buch fiir Gruppendynamik — wenn die
Blicke hilflos wandern und das Schwei-
gen den Raum betritt. Berndt hat gerade
die néchste Ubung angekiindigt: Power-
Dating, so #dhnlich wie in dem Film
sShoppen®. Jeder Teilnehmer soll sich
aus der Runde einen Mitspieler aussu-
chen und ihn in zwanzig Sekunden iiber-
zeugen—von sich selbst, der eigenen Un-
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verwechselbarkeit und von dem Plan, ge-
meinsam eine Tasse Kaffee zu tfrinken.
Als Planspiel also der Albtraum, in der
U-Bahn dem oder der fremden Schénen
gegeniiberzusitzen — und dann mit an-
schwellendem Klof im Hals vor sich hin
zu schwitzen. Doch so viel Marke sind
die Teilnehmer schon geworden, um sich
die Umwandlung ihres Schockzustands
inlautstarken Protest zuzutrauen! Einer
sagt: ,,Was fiir ein Quatsch®, und mit sei-
nem ironischen Nachsatz zeigt er, wie
viel vom Jargon er schon verstanden hat:
,Das entspricht nicht meinem Selbst-
bild.* Eine andere sagt: ,Die Situation
ist mir viel zu unkonkret“, und fast ein
wenig trotzig schiebt sie nach: ,Ich muss
niemanden von mir liberzetigen.“ Aber
es gibt auch Bettina, Geschéftsfiihrerin
einer Web-Agentur, |die gelassen und
amiisiert dagegenhalt »Das ist doch das
Normalste in der Welt: jemanden in kur-
zer Zeit packen zu miissen . . .“

Jon Christoph Berndt nimmt das alles
sehr entspannt zur Kenntnis. Natiirlich
hat er einen seiner Spriiche parat: ,Das
ist ja keine Kuschelzone hier.“ Natiirlich
zwingt er niemanden, mitzumachen. Vor
allem aber bleibt er auf eine verbliiffend
plausible Weise hartnéckig, ermuntert,
kommt entgegen, weicht nicht aus. Viel-
leicht braucht er etwas linger als zwan-
zig Sekunden. Aber dann steigt jeder in
den Ring, mit feuchten Hinden und klop-
fendem Herzen — und preist sich an, so
wie die sensationell neue Geschmacks-
richtung eines Schokoriegels.

Zum Seminar

Ob im Showgeschéft, in der Politik,

im Arbeitsleben und in der Freizeit -
nicht immer gewinnt der Beliebteste,
der FleiBigste oder der mit den meisten
Uberstunden, sondern vielmehr der-
jenige, der sich am besten vermarktet.
Das jedenfalls lernen die Teilnehmer

in dem Seminar ,Klares Profil durch
Human Branding - Die stérkste Marke
sind Sie selbst!“ Die nachsten Termine:
2. und 3. November in Miinchen,

16. und 17. November in Frankfurt,

30. November und 1. Dezember in
Hamburg, 18. und 19. Januar 2008 in
Minchen. www.human-branding.de
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Giinther schaut Arno tief in die Augen:
»Ich setze Energien frei!“ Schon ein-
drucksvoll - auch wenn Arno ihm den
Kaffeehaus-Besuch verweigert. Jens
macht sich bei seinem Power-Date tliber
die Ratschlige lustig, die er vom Bran-
ding-Coach erhalten habe. Und als Arno
seinen Versuch abbricht und stammelt
»Ich kann das nicht” — da klatschen alle,
‘weil sie entwatfnende Ehrlichkeit als ge-
schickte Strategie missverstanden ha-
ben. Aus der potentiellen Peinlichkeit ist
ein unschlagbares Verkaufsargument ge-
worden, weil Marke und Mensch etwas
Wichtiges gemeinsam haben: Beide miis-
sen glaubwiirdig sein, wenn sie sympa-
thisch wirken wollen. Am Beispiel der
Marke Jon Christoph Berndt gesagt:
Wem flotte Spriiche am Herzen liegen,
muss dieses Klopfen auch auf der Zunge
tragen. Und wer weiB, vielleicht war die
Anfangs-Abschreckung ja bei aller Ehr-
lichkeit auch ein Stiick Strategie?

Und siehe da: Das
wolkige Ich wird auf einen
markigen Begriff gebracht

Jedenfalls lauft der Rest des Pro-
gramms wie am Schniirchen. Ein kaltes
Glas Bier, ein alter Apothekenschrank,
die Salzwasserwelle im Sturm: Die Teil-
nehmer wahlen Fotos aus, von denen sie
finden, dass sie zu ihnen passen. Sie strei-
chen so lange Begriffe aus einer Liste, bis
ihr., Hauptantrieb® librig bleibt. Und sie
riskieren es am Ende tatsdchlich, ihren
Marken-Kern mit einem, dem einzigen
Wort zu fiillen. Staunend steht man wie
vor einem klaren, klirenden Spiegel:
Weil da wirklich etwas vom wabernden,
wolkigen ,,Ich“ auf einen Punkt zulduft.

- Und jetzt wird deutlich, worin der ent-
scheidende Vorteil dieser Taktik besteht,
sich ausgerechnet auf den plattgetrete-
nen Wegen des Marketings dem blinden
Fleck der eigenen Identitdt zu ndhern.
Der Zugang fillt so viel weniger schwer,
die Hindernisse tiirmen sich nicht so un-
iiberwindbar auf. Wer sich als Schoko-
riegel beobachtet, nimmt sich nicht
schrecklich ernst, und sogar die Lacher-
lichkeit hat ihre Funktion: Sie macht das
Lachen leicht.



