«Wer fur alle alles sein will, ist
fur niemanden das Richtige»

Was fiir Marken gilt, trifft
auch auf Menschen zu: Wer
ein klares Profil hat, wird bes-
ser wahrgenommen. Petra
Wiist unterstiitzt Berufstitige
in Sachen «Self Branding». Sie
erldutert, wie man sein eigenes
«Marken-Mantra» findet,
warum ein radikaler Stilwan-
del wie jener von Peter Kurer
kontraproduktiv sein kann und
was charismatische Menschen
auszeichnet.

INTERVIEW:
MATHIAS MORGENTHALER
mathias.morgenthaler@espacemedia.ch

Frau Wiist, wie wird man Expertin
fiir PR in eigener Sache?
PETRAWUST: Ich bin vor acht Jahren
aufdieses Thema gestossen. Im Ge-
sprach mit einem sehr erfolgrei-
chen Manager dachte ich plétzlich:
Dieser Mann ist wie eine gute Mar-
ke. SeinVerhalten, seine dussere Er-
scheinung, seine Kommunikation—
das allesist sehr kohdrent. Es stellte
sich heraus, dass er sehr bewusst an
seinem «Self Branding» arbeitete.
Ich baute das Thema fortan in mei-
neTrainertatigkeit ein, die Nachfra-
geistin den letztenJahren kontinu-
ierlich gestiegen.

Menschen wie Marken zu behan-
delnisteingewagter Ansatz. Marken
kann man leichter verdndern als
Menschen.

Die Parallele ist rasch gefunden:
Marken wie Menschen iiberzeugen
durch ein klares Profil. Aber natiir-
lich gibt es wesentliche Differenzen.
Bei Produkten steht die Zielgruppe
im Vordergrund. Als Pepsi-Cola auf
den Markt kam, musste sich diese
Marke vom Original Coca-Cola un-
terscheiden. Man wihlte junge
Menschen als Zielgruppe und posi-
tionierte die Marke entsprechend.
Beim Menschen dagegen gehteszu-
néchst darum, seine Stdrken, den
Kern seiner Personlichkeit zu erken-
nen. Erst danach fragt man, in wel-
chem Umfeld diese Stdrken ideal
zum Tragen kommen.

Oft lautet die Frage doch eher, wie
viel Personlichkeit man sich leisten
kann, wenn man hierarchisch auf-
steigen will.

Es ist klar, eine gewisse Anpas-
sung ist unumginglich. Aber wir
sollten nicht so weit gehen, dass wir
unsverbiegen miissen, dass wirtag-
lich auf einer Biihne stehen miis-
sen, die nichts mit uns zu tun hat.
Bildhaft gesprochen: Wir kénnen
flexibel zwischen den drei Spuren
der Autobahn wechseln, ohne un-
sere Authentizitdt zu verlieren. Aber
wenn wir die Leitplanken durch-
brechen, kommts zum Unfall.

Wie definiert man die Leitplanken?

Ich erarbeite mit meinen Kun-
den im ersten Schritt eine Marken-
identitdt. Dazu gehort das soge-

Petra Wiist: «Auf Anerkennung
vom Chef kann man ein Leben
lang warten.»

nannte Marken-Mantra—dasistein
Satz, der die Leitplanke fiir unsere
Personlichkeit erfasst. Ein Kunde
von mir hat fiir sich das Marken-
Mantra «Talking to me is like taking
a refreshing shower» formuliert,
eine Kundin entschied sich fiir «Ich
erdffne Perspektiven». Daran kon-
nensichdiebeideninihremTunre-
gelmissig messen. Wer keinen sol-
chen inneren Wegweiser hat, holt
nicht das Maximum aus sich her-
aus. Und er wirkt weniger tiberzeu-
gend auf sein Umfeld.

Jene, die stark im Rampenlicht
stehen, miissen besonders Acht
geben aufihr «Self Branding», weil
ihr Image auf das ihres Arbeitgebers
abfirbt. UBS-Président Peter Kurer
frischte nach seiner Ernennung sein
Erscheinungsbild auf, aber man
hat den Eindruck, er habe trotz
neuer Brille weiterhin einen getriib-
ten Blick fiir die Sorgen der Klein-
anleger und Steuerzahler.

Wenn manssich beziiglich der Bo-
ni so unsensibel dussert, hilft ein ge-
pflegtes Erscheinungsbild nichtviel.
BeiKureristder Stilwandel zuradikal
ausgefallen, man hat das Gefiihl, er
habe sich verkleidet, um einen bes-
seren Eindruck zu machen. Da-
durch wirkt er nicht mehr authen-
tisch. Ebenso ungeschickt war, dass
sich der ehemalige UBS-Préasident
Marcel Ospel in der heissesten Kri-
senphase darum bemiihte, eine
Wohnung fiir 14 Millionen Franken
zukaufen. Dawédre mehrZuriickhal-
tung und Verstdndnis fiir jene, die
den Giirtel jetzt enger schnallen
miissen, angebracht gewesen.

Solche Fehltritte kann man mit
etwas Taktgefiihl oder dank guter
Beratung vermeiden. Umstrittener
ist die Frage, ob man sich Charisma
erarbeiten kann.

Charismatische Menschen be-
rithren mit ihren Visionen das Herz
vieler anderer Personen. Das
schliesst ein, dass sie leidenschaft-
lich fiir etwas einstehen, dass sie
Emotionen zeigen, mit Worten be-
geistern und sich aufrichtig fiir an-
dere interessieren konnen. Einiges
davon kann man durchaus lernen.

Was empfehlen Sie Kunden, die sich
durch gute PR in eigener Sache
einen Namen machen wollen?

Wer seine eigene Neugier kulti-
viert,wird auchfiiranderespannend.
Viele kdmpfen mit einem doppeltem
Handicap: Sie halten sich selber fiir
eher uninteressant und warten ins-
geheim darauf, dass sie vom Chef
endlich die Anerkennung erhalten,
die sie verdienten. Darauf kann man
ein Leben lang warten. Die meisten
Chefssind viel zubeschiftigt, alsdass
sie nach gut versteckten Talenten ih-
rer Mitarbeiter suchen konnten. Oh-
ne Marketing in eigener Sache
kommtman nichtweit. Nichts gegen
Bescheidenheit, aber auch in der
Schweiz ist es erlaubt, sein Umfeld
darauf aufmerksam zu machen, was
man Gutes tut. Ich erlebeimmer wie-
der, dass Frauen in Projektgruppen
hervorragende Arbeit leisten, dann
aber einen Mann bitten, diese Leis-
tung zu présentieren. Das ist keine
sehr gute Strategie.

Wer dauernd herausstreicht, wie
guter ist, erntet wenig Sympathie.
Von was leben gute Geschichten
in eigener Sache?

Welche Geschichten interessie-
renuns? Doch jene, die nicht alltag-
lich sind und tiber eine innere Dra-
matik verfligen. Nehmen wir die
Geschichte von Adrian Steiner, den
ich in meinem Buch portraitiere. Er
begann als Zirkusartist, studierte
dann Rechtswissenschaften, er-
warb das Anwaltspatent, heute fei-
ert er als kiinstlerischer Direktor
von «Das Zelt» grosse Erfolge. Wer
Gegensitze in seiner Person ver-
eint, soll das nicht verstecken, son-
dern klar herausarbeiten — das gibt
Stoff fiir viele Fragen und Gespra-
che. Nattirlichkann manso eine Po-
laritat nicht kiinstlich schaffen. Gu-
te Geschichten miissen nicht zwin-
gend auf Paradoxa aufbauen, sie
miissen aber immer Emotionen
wecken, denn nur so wird man
wahrgenommen. In Krisenzeiten
sind Emotionen noch wichtiger als
sonst. Wir lassen uns nur begeis-
tern, wenn wir den emotionalen
Motor einer Person erkennen.

Sie operieren mit dem Slogan «Ask
Dr. Ph. Das klingt ein wenig, als
hditten Sie fiir jedes Problem eine
Losung.

Das schone an einem solchen
Slogan ist ja, dass er nicht nur viel
eingédnglicher ist als ein niichterner
Firmenname, sondern dass er Fra-
gen und Gespriache auslost. Sie
glauben gar nicht, wie oftich darauf
angesprochen werde. Ich habe be-
wusst eine provokative Formulie-
rung gewahlt—wer eine Marke und
ein klares Profil hat, hat auch Ecken
und Kanten; und er hat Feinde.
Mich stort es nicht, dass manche
mich-odermein «Ask Dr. Pl»—nicht
mogen. Wer fiir alle alles sein will, ist
fiir niemanden das Richtige.
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