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~Alle Menschen werden als Original geboren,
die meisten sterben jedoch als schlechte Kopie.”

Bischof Georg Moser




1 RAGEN SIE HERAUS!

Wenn Sie mehr als eine ,graue Maus” sein wollen, miissen Sie lhre Marke entwickeln
Welche Féhigkeiten, Starken und persoénlichen Werte verbindet |hr Umfeld mit Ihnen?

Sie als Mensch mit all lhren Fahigkeiten, Ihren
Werten, Ihren Zielen, kurzum |hrer Einzigartig-
keit sind das Entscheidende! Und wie Sie es
schaffen, dass mit lhrer Person Fahigkeiten,
Starken und personliche Werte verbunden wer
den, darum geht es in diesem Buch. Ziel ist es,
Ihnen zu helfen, ein klares Profil zu bekommen.
Dazu nutzen und Ubertragen wir die jahrzehnte-
langen Erfahrungen klassischer Markenfiihrung
auf den Menschen. Markenfihrung bemiht
sich in ihrem Kern immer darum, Dingen ein
klares Profil zu geben, die Unterschiedlichkeit
hervorzuheben und Dingen einen Namen zu
geben, der in Erinnerung bleibt. Damit es eben
kein Ding mehr ist, sondern eine bekannte
Marke. Von dieser Erfahrung kénnen wir viel
auf den Menschen Ubertragen. Wie kann ich
ein klares Profil entwickeln, wie kann ich mich
differenzieren, wie schaffe ich es, dass meine
Leistung auch gesehen wird, wie schaffe ich es,
bekannt zu werden? Diese Fragen will dieses
Buch beantworten. Wir werden erarbeiten,

wie eine starke Ich-Marke entsteht, und deren
Stérke in einem Ich-Faktor messen. Damit legen
wir zugleich die Grundlage fir ein erfolgreiches
Selbstmarketing, das keine Schaumschlagerei,
sondern auf Substanz gegriindet ist.
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Selbstmarketing ist wichtig, damit die eigenen
Leistungen Uberhaupt wahrgenommen werden
(Kapitel 1.1). Noch besser ist es, wenn wir es
schaffen, uns von der Masse abzuheben (Kapi-
tel 1.2) und namentlich als Person positiv bekannt
zu sein (Kapitel 1.3). Nach dieser Einfihrung
in das Thema werden wir in Kapitel 2 erarbei-
ten, was eine Ich-Marke kennzeichnet. Und Sie
werden feststellen, dass zu einer Marke viel
mehr gehort als nur lhre beruflichen Fahigkeiten
— es geht um ein ganzheitliches Bild. Ihre Ziele
gehoren genauso dazu wie lhre Schwachen,
Ihre Starken genauso wie lhre personlichen
Uberzeugungen und Wertvorstellungen. Wir
werden zunachst in Kapitel 2.1 definieren, wel-
che Elemente Ihren (Marken-)Kern ausmachen.
Dann Uberlegen wir in Kapitel 2.2, wie die Um-
welt zu einem (Marken-)Bild Gber uns kommt.
Dazu interpretiert die Umwelt unsere Interaktion
mit ihr und puzzelt die verschiedenen Eindricke
zu einem Gesamtbild zusammen. Da es sich um
einen dynamischen Prozess handelt, der sich im
Zeitablauf ergibt, betrachten wir in Kapitel 2.3
die Bedeutung der Zeit fur die Wahrnehmung
Ihrer Person. Nach der Bestimmung lhrer eige-
nen Sichtweise und Erwartungen an lhren (Ich-
Marken-)Kern wechseln wir die Perspektive und
fragen erstens nach den Erwartungen unserer
Umwelt an uns (Kapitel 2.4) und zweitens nach
dem Eindruck, den verschiedene Gruppen von
uns haben (Kapitel 2.5). In Kapitel 2.6 bringen
wir lhre eigene Sicht und die Sicht Ihrer Umwelt
zusammen und bestimmen lhren Ich-Faktor als
Mal fir die Stérke lhrer Ich-Marke.



In Kapitel 3 werden basierend auf den Grundla-
gen des zweiten Kapitels wesentliche Elemente
des Selbstmarketings besprochen. Nachdem
Sie wissen, wie Ich-Markenbildung funktioniert,
fragen wir uns, wie Sie diese Erkenntnis best-
moglich fur sich nutzen kénnen. Wo und wie
werden Sie wahrgenommen (Kapitel 3.1), wie
kénnen Sie Profil entwickeln (Kapitel 3.2), wie
schaffen Sie es, mit Inrem Namen und lhrer
Person bzw. Ihrer Ich-Marke bei den Entschei-
dungstragern bekannt zu werden (Kapitel 3.3
und 3.4)? Wie koénnen Sie selbst Krisensituatio-
nen erfolgreich fir Ihr Selbstmarketing nutzen
(Kapitel 3.5)? Wie schaffen Sie sich Marketing-
plattformen (Kapitel 3.6) und lassen andere fir
sich werben (Kapitel 3.7). Und abschliefsend
erortern wir noch den Umgang mit den inneren
Bremsern (Kapitel 3.8) und fremden Lorbeer
Dieben (Kapitel 3.9).

Am Schluss des Buches sind Sie eingeladen,
Ilhren persdnlichen Aktionsplan zu erstellen,
damit Sie selbst zu einer starken Marke werden.
Die Selbstlibungen am Ende jedes Kapitels
flhren in systematischer Weise zu ihrem indi-
viduellen Aktionsplan hin. Ich lade Sie ganz
bewusst ein, diese Selbstiibungen zu nutzen.
Durch diese Ubungen werden Sie viel mehr
Nutzen aus diesem Buch ziehen. Sie Ubertra-
gen dadurch die Inhalte auf Ihre personliche
Situation und erarbeiten einen personlichen
Aktionsplan, damit Sie mit Hilfe dieses Buches
Ihr Potenzial und lhre Personlichkeit besser
entfalten kénnen.

Ragen Sie heraus!

15






SELBSTUBUNG
ENTFALTEN SIE IHR POTENZIAL

1. In welchen Situationen haben Sie heute den Eindruck, dass lhre Leistungen, lhr Einsatz
oder lhr Kénnen/Wissen nicht gesehen oder zumindest nicht richtig gewtirdigt wird?

2. Warum wird lhre Leistung nicht richtig gewiirdigt?

3. Was von lhren Stéarken, lhren Fahigkeiten, lhrem Wissen und lhren Werten sollte lhre Umwelt
wahrnehmen?




1.1 LASSEN SIE SICH NICHT
DIE BUTTER VOM BROT NEHMEN

So stellen Sie sicher, dass lhre Erfolge auch als lhre Erfolge gesehen werden

Ist es Ihnen schon einmal passiert, dass lhre Arbeit nicht entsprechend gewdirdigt wurde (beispiels-
weise haben Sie sich sehr viel Miihe mit etwas gegeben, sind extra ldnger im Bliro geblieben,
doch Sie bekommen weder ein Danke noch ein Lob fir Ihre Arbeit — es wird einfach als selbst-
verstadndlich genommen)? Oder schlimmer noch: |hr Chef oder andere Vorgesetzte schreiben lhre

gute Arbeit anderen Mitarbeitern zu?

Schon, wenn Sie die Frage mit Nein beantwor-
ten kdnnen. Falls Ihnen es jedoch schon passiert
ist, dass lhnen sozusagen die Butter vom Brot
genommen wurde, dann sollten Sie unbedingt
weiterlesen, um so etwas zukinftig zu ver
hindern. Eine typische Reaktion auf solchen

. LorbeerDiebstahl” ist schmollen — man zieht
sich zuriick, die da oben wollen meine Leistung
ja gar nicht sehen. Dabei ist diese Interpretation
in aller Regel falsch! Fir ,die da oben” ist es
unglaublich schwer, die Leistung Einzelner zu
beurteilen oder zu bewerten, wer vom Team
welchen Beitrag zum Erfolg eines Projektes ge-
leistet hat. Wenn ein Mitarbeiter fir eine Aufga-
be verantwortlich ist, dann kann ein Vorgesetzter
meistens noch die Leistung des Mitarbeiters
beurteilen, aber wenn mehrere fir etwas verant-
wortlich sind, wird das sehr schwer. Schon bei
einem einzelnen Mitarbeiter ist es schwer zu be-
urteilen, ob dem Mitarbeiter etwas leichtgefallen
ist oder ihm viel Mlhe machte. Ich erinnere
mich noch gut an meinen Kollegen Thomas bei
The Boston Consulting Group. Wir sal3en damals
zu viert in einem sehr gerdaumigen Blroraum.
Und als Thomas als Consultant zusammen mit
meinem anderen Zimmerkollegen Daniel, einem
hervorragenden Projektleiter und heute ein er-
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folgreicher Partner bei BCG, ein Projekt machte,
suchte sich Thomas zuerst ein anderes BUro.
Als ich von seinen Umzugsplanen erfuhr, war ich
entsetzt und fragte nach dem Grund: Die Ant-
wort war einfach: Er wollte nicht, dass sein Chef
wusste, wie er arbeitet, ob ihm Dinge leichtfallen
oder schwerfallen — er wollte sich nur an den
Ergebnissen messen lassen.

Um wie viel schwieriger ist es flr Vorgesetz-

te, die Leistungen Einzelner in einem Team zu
beurteilen! Es ist also in aller Regel nicht boser
Wille der Verantwortlichen, wenn lhre Leis-

tung nicht gesehen wird, sondern schlichtweg
ein Nichtwissen. Und genau hier missen Sie
ansetzen. Sagen Sie, was Sie tun. Berichten

Sie Ihrem Chef regelmaRig von lhrer Arbeit und
vor allem auch von |hren Erfolgen (wie Sie die
Berichterstattung in schwierigen Situationen und
bei Misserfolgen handhaben, das erfahren Sie in
Kapitel 3.5). Meine Faustregel ist: Mindestens
einmal pro Woche sollten Sie lhren Chef kurz
dartber informieren, was Sie gerade machen
und was Sie erreicht haben. Besondere Erfolge
kommunizieren Sie sofort — und wenn es taglich
Erfolge gibt, taglich! E-Mails sind ein wunder-
bares Mittel, um den Chef kurz (!) ins Bild zu



setzen. Und Sie werden sehen, Ihr Chef wird
dankbar dafir sein, dass er bei Ihnen weil3, was
los ist. Am besten fragen Sie Ihren Chef einige
Wochen, nachdem Sie die wochentliche E-Mail-
Information gestartet haben, ob diese Form der
Information fir ihn ausreichend ist, ob er sich
mehr oder noch andere Informationen wiinscht.
So koénnen Sie sicherstellen, dass lhr Chef weil3,
was Sie tun, und Uber Erfolge Bescheid weil3.
Wenn |hr Chef keine E-Mails mag oder liest,
dann finden Sie einfach das bevorzugte Kommu-
nikationsmedium lhres Chefs und nutzen

dieses — sei es eine kurze Notiz, sei es ein kur
zes Gesprach. Am besten ist es natlrlich immer,
wenn der Informationsfluss in geschriebener
Form stattfindet, weil es sich der Chef dann in
der Regel leichter merken wird. Wenn Sie nur
mundlich berichten, dann stellen Sie sicher, dass
Ihre Botschaft auch ankommt (mehr erfahren sie
dazu unter anderem in Kapitel 2.2.2).

Am schwierigsten ist es flr Chefs bei Projekt-
teams, den Erfolgsanteil des einzelnen Team-
mitglieds auszumachen. Leicht neigen die Chefs
dann dazu, demjenigen, der sie informiert, auch
den Lowenanteil an dem Projekterfolg zuzu-
schreiben — er hat ja sozusagen den aktiven
Part. Daher ist gerade bei Projekten eine gute

Kommunikation an den Chef sehr wichtig.

Und unterschétzen Sie nicht die Bedeutung von
informeller Kommunikation! Sie haben einen
Meilenstein erreicht? Dann warten sie nicht
bis zu ihrem nachsten offiziellen Projektreview
mit den Vorgesetzten in einer Woche, sondern
informieren Sie diese sofort. Tun Sie es nicht,
werden es andere Mitglieder des Projektteams
langst getan haben und die Uberbringer der
Botschaft werden meist auch als Verantwortliche
flr die Botschaft angesehen.

Noch eine kurze Anmerkung:

Ich verwende in diesem Buch zugunsten einer
besseren Lesbarkeit jeweils die mannliche Form,
meine damit aber selbstverstandlich auch Chef-
innen, Mitarbeiterinnen usw.

Ragen Sie heraus!

19



Und wenn Ihnen doch jemand die Butter vom
Brot nimmt, so stellen Sie sicher, dass das
zukUnftig nicht mehr passiert. Wenn Sie als
Projektleiter den Projektverantwortlichen tber
den aktuellen Stand informieren wollen und er
schon alles weif3, weil Kollege XY vorgeprescht
ist, dann schlucken Sie in der Situation lhren
Arger hinunter und zeigen sich als wahren Pro-
jektleiter, der alles im Griff hat und spontan auf
aktuelle Situationen eingehen kann. Machen Sie
das Beste aus der Situation und fassen noch-
mals die wichtigsten Ergebnisse zusammen,
klaren noch vorhandene Fragen und besprechen
das weitere Vorgehen. Mit einer solchen Reak-
tion dirften Sie sich zumindest einen Teil der
Lorbeeren zurlickgeholt haben. Den generellen
Umgang mit Lorbeer-Dieben besprechen wir

in Kapitel 3.9.
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SELBSTUBUNG
KOMMUNIZIEREN SIE SELBST IHRE ERFOLGE

1. Was haben Sie in den vergangenen Tagen AuBerordentliches bzw. Gutes geleistet?
Es sollten lhnen mindestens drei Dinge einfallen.

2. Weil3 Ihr Chef und weil’ lhre Umwelt davon? Und durch wen?

3. Berichten Sie lhrem Chef bzw. Ihrem Umfeld von lhren Erfolgen (gewohnen Sie sich an,
mindestens einmal pro Woche iiber lhre Arbeitserfolge kurz [!] zu informieren).
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1.2 HEBEN SIE SICH
VON DER MASSE AB

So werden Sie und lhre gute Arbeit wahrgenommen
Sind Sie an lhrem Arbeitsplatz unentbehrlich oder sind Sie nur einer von vielen, der ordentlich seine
Arbeit erledigt, wie die Kollegen auch? Und wie sehen lhre Kollegen und Ihr Chef Ihre Arbeit?

Nicht nur in wirtschaftlich schwierigen Zeiten
mit grofden Kindigungswellen ist es hilfreich,
wenn man von den Chefs fir unentbehrlich
gehalten wird — die Chancen, den Arbeitsplatz
zu behalten, steigen damit enorm. Uber die
eigene Arbeit zu reden ist das eine. Jetzt geht
es darum, was lhre eigene Arbeit auszeichnet:
Was kdénnen bzw. machen Sie besser als Ihre
Kollegen? Worin bestehen Ihre Starken? Wir
werden uns in Kapitel 2 intensiv mit diesem
Thema befassen. Die grofse Bedeutung des
Themas liegt darin, dass Sie sich durch eine
gute Differenzierung gegenlber lhren Kollegen
zum einen systematisch einen guten Platz auf
der Liste der wichtigen Mitarbeiter verschaffen
und Sie sich andererseits fur Beférderungen
empfehlen. Denn nur Unterschiede fallen auf.

Vielleicht hatten Sie schon das Vergnlgen einer
Ballonfahrt. WWenn Sie von oben auf die Erde
blicken, dann werden Sie vor allem die Dinge
wahrnehmen, die sich entweder bewegen oder
die sich deutlich von Ihrer Umgebung abheben.
Und so einen Ballonfahrerblick haben auch die
meisten Chefs: Sie nehmen Verédnderungen
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wahr oder wenn jemand aus der Masse heraus-
sticht. Nun kann man sich durch ganz verschiedene
Mittel von der Masse der Kollegen abheben:
Kleidung, Frisur, Auftreten usw. Am sinnvollsten,
aber auch am schwersten ist es, sich durch gute
Arbeit zu differenzieren. In Kapitel 2.1 werden
wir systematisch erarbeiten, wie Sie sich diffe-
renzieren kdnnen. Dazu ist es wichtig, dass Sie
sich auf Ihre Starken konzentrieren und dass Sie
das, was Sie tun, immer gut tun. Eine Starke
kann vieles sein — Abbildung 1 gibt einen kleinen
Uberblick. AuRerordentliche Fachkenntnisse,
umfangreiche Sprachkenntnisse, Soft Skills wie
Umgang mit Menschen, Fahigkeit zu prasentie-
ren oder zuzuhoren und Ihre Werte, z.B. Ehrlich-
keit, Verlasslichkeit, Plnktlichkeit, gehdren dazu.



Abb. 1
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Flr eine erfolgreiche Partnerin bei The Boston
Consulting Group sind neben den analytischen
Fahigkeiten und Soft Skills, die ein Berater
braucht, zwei Dinge fir die Auswahl ihrer Mitar
beiter wichtig: , easy to handle” und , to deliver”
Sie arbeitet einfach lieber mit Menschen zusam-
men, mit denen die Zusammenarbeit angenehm
ist und die zweitens zuverlassig und pUnktlich
ihre Arbeit erledigen. Aber Achtung: Karrierefal-
le! Vor allem viele Frauen erflllen genau diese
beiden Eigenschaften, werden jedoch haufig nur
als ,graue Maus” oder | fleil3ige Arbeitsbiene”
gesehen. In Kapitel 3 werden wir erortern, wie
Sie aus solchen positiven Eigenschaften auch
positives Kapital fUr sich schlagen, und damit
nicht mehr die ,, graue Maus” sind, sondern z. B.
die hervorragende, zuverlassige und angenehme
Mitarbeiterin Paula Bischoff, die allen relevanten
Entscheidungstragern namentlich bekannt ist.

24 Ragen Sie heraus!

Ubrigens: Je auRergewdhnlicher lhre Starken
sind, desto eher kénnen Sie Schwachen kom-
pensieren. Die Beispiele dazu sind zahlreich. So
wird aus den Zeiten, als bei IBM noch alle im
dunkelblauen Anzug arbeiteten, erzéhlt, dass in
der Kantine ein Mann im Schlabberpullover und
in Socken (ohne Schuhe) in der Schlange stand.
Als der Besucher fragte, wer denn das sei,
hiel3 es, das ist der beste Programmierer des
Betriebssystems — so jemand braucht sich um
Konventionen nicht zu scheren.



SELBSTUBUNG
WO RAGEN SIE HERAUS?

1. Was machen Sie besser als lhre Kollegen bzw. Mitmenschen?

2. Haben Sie Starken, die Sie heute in Ihrem Beruf noch gar nicht niitzen (kénnen)?
(Wir arbeiten mit diesen Ergebnissen in Kapitel 2.1 weiter.)




1.3 IHR NAME STEHT FUR SIE

So werden lhre Chefs und Kollegen sich an Sie und lhren Namen erinnern
Wie viele einflussreiche Menschen in lhrer Firma oder Organisation kennen Sie?
Und was verbinden diese mit Ihnen bzw. lhrem Namen?

Erinnern Sie sich noch an Matthias Rust, der zu
Zeiten des Kalten Krieges mit einer Cesna auf
dem Roten Platz in Moskau landete? Er schaffte
es, durch eine einzelne Aktion in aller Munde

zu sein, verschwand aber schnell wieder aus
dem Interesse der Offentlichkeit. Wenn wir die
Chance haben, durch eine , spektakulare” Aktion
bekannt zu werden und diese Aktion zu unse-
rem Markenkern passt, dann ist das immer eine
wunderbare Moglichkeit, auf sich aufmerksam
zu machen. Allerdings ist der Nutzen dufRerst
begrenzt, wenn es bei einer Eintagsfliege bleibt.
Eine eigene Marke aufbauen kann nur, wer
immer wieder auf sich aufmerksam macht und
anhaltend und nachhaltig gute Arbeit (die von
anderen auch als solche wahrgenommen und
gesehen wird!) verrichtet. Und auch ohne ,, spek-
takulare” Aktionen gibt es viele Moglichkeiten,
die eigene Person in positiver Art und Weise
bekannt zu machen.
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Wir haben bisher bereits wichtige Grundlagen
far den Aufbau lhrer Ich-Marke besprochen: Die
eigenen Erfolge selbst einheimsen und sich von
der Masse abheben. Des Weiteren missen Sie
daflir sorgen, dass man Sie kennt. Mit ,,man”
sind in diesem Fall die einflussreichen Personen
gemeint, die Uber Beférderungen in lhrer Firma,
Ihrer Organisation oder lhrem Institut ent-
scheiden oder die fir Einstellungen in anderen
Firmen, anderen Organisationen, Universitaten
usw. entscheiden. Es gibt viele Moglichkeiten,
Marketing in eigener Sache zu betreiben. In
Kapitel 3 werden wir uns damit intensiver und
systematisch beschéaftigen. Zunéachst sollten Sie
einfach die vielen Mdglichkeiten des Selbst-
marketings nutzen, die sich tagtaglich ergeben:
BegrifRen Sie bei einem Meeting alle Anwe-
senden per Handschlag, und wenn Sie nicht
bekannt sind, stellen Sie sich dabei kurz vor.
Stellen Sie sicher, dass Sie bei dem Meeting
auch wahrgenommen werden, d. h., dass auch
hinterher noch alle wissen, dass Sie da waren.



Eine einfache Methode daflr ist, sich mdglichst
nah an die einflussreichste Person bei diesem
Treffen zu setzen, denn diese Person wird am
meisten angeschaut — und damit werden
automatisch die Personen, die links und rechts
davon sitzen, auch angeschaut. Nachhaltiger
und eindrlcklicher ist es natlrlich, wenn Sie sich
mit einer klugen Frage oder einem guten Beitrag
zu Wort melden.

Viele Menschen unterlassen Wortmeldungen,
weil sie meinen, sie hatten nichts wirklich Sub-
stanzielles zu sagen. Diese Annahme ist in den
meisten Fallen falsch. Gewodhnen Sie es sich an,
sich in jeder Sitzung mindestens einmal zu Wort
zu melden — wie Sie das souveran tun kénnen,
dazu bekommen Sie in Kapitel 2.2 eine ganze
Reihe Tipps.

Nutzen Sie die Moglichkeit, wenn Sie zufallig
Menschen, die fir ein Weiterkommen wichtig
sein kdnnen, begegnen. Das Mindeste: GriiRen
Sie diese Menschen freundlich. Wenn moglich,

kommen Sie mit den Menschen in ein kurzes
Gesprach. Die trivialste Methode daflr sind
Small-Talk-Themen wie das Wetter. (Vermeiden
Sie Themen wie Politik oder Religion, denn da
gibt es viele Fettndpfchen.) Besser noch, Sie
kommen in ein kurzes inhaltliches Gespréach.
Dazu sollten Sie immer lhre , Aufzugsrede”
fertig haben. Als Aufzugsrede bezeichnet man
die Kurzvorstellung lhrer Person in 30 Sekunden
— eben so kurz, dass eine Aufzugsfahrt daflr
reicht. Oder Sie sprechen ein konkretes Thema
an, zu dem Sie eine interessante Information ha-
ben. Investieren Sie ruhig ein bisschen Zeit und
Denkarbeit, wie Sie das geschickt anstellen kdn-
nen. Und meinen Sie nicht, das sei langweilig
fur andere Personen — ganz im Gegenteil. Das
ist doch eine hervorragende Maoglichkeit, ande-
ren einflussreichen Personen oder auch Kollegen
zu erzahlen, was gerade in lhrem Bereich los
ist. Stellen Sie sicher, dass Sie keine Vertraulich-
keiten ausplaudern — das disqualifiziert Sie. Und
Ubermitteln Sie eine positive(!) Botschaft, z. B.
was Sie erreicht haben oder gerade machen.

Ragen Sie heraus!
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Als ich bei Bertelsmann anfing, habe ich fir
mich das Bertelsmann-Portfolio aufgemalt, um
diesen Konzern besser verstehen zu kénnen.
Als Siegfried Luther, der damalige Finanzvor-
stand, an meinem BUro vorbeikam, habe ich ihn
gegriflRt und ihn gefragt, ob er meine Variante
des Bertelsmann-Portfolios sehen mochte. Und
schon fingen wir, basierend auf meinem (noch
handschriftlichen!) Chart, an, das Bertelsmann-
Portfolio zu diskutieren. Kurz spater standen vier
Vorstandsmitglieder in meinem Biro und wir
hatten eine kurze interessante Diskussion (ich
hatte den strategischen Vorteil, dass mein Biro
auf dem Weg zwischen den Biiros von zwei
Vorstanden lag). Solche seltenen Sternstunden
muss man nutzen, auch wenn das Chart eben
noch nicht als schone PowerPoint-Folie vorlag,
sondern noch (ordentlich und lesbar) handschrift-
lich war.

Nutzen Sie die Chancen, die sich Ihnen bieten.
Nicht das nachste Mal, sondern jetzt. In Kapitel
2 werden Sie nun im Detail erfahren, was eine
Ich-Marke ausmacht und wie Sie selbst zu einer
Uberzeugenden Personlichkeit mit einem star
ken Ich-Faktor werden.
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SELBSTUBUNG
NUTZEN SIE CHANCEN,
SICH INS GESPRACH ZU BRINGEN

1. Uberlegen Sie, was Sie derzeit beruflich Interessantes machen und was davon fiir
Entscheidungstrager und Kollegen in lhrem beruflichen Umfeld interessant sein konnte.
(Achtung: Keine vertraulichen Dinge ausplaudern!)

2. Nutzen Sie ab jetzt Begegnungen, um immer kurz positiv Giber lhre Arbeit zu berichten.




