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1. Ozeane an Wissen und das
Zeitalter der Personal Brands

Die Menschheit ertrinkt in den Ozeanen des Wissens, erzeugt durch sie
selbst und die kiinstliche Intelligenz.

Um allerdings das wirklich wichtige Wissen herauszufiltern und unser
Leben damit zu verbessern, benétigen wir mehr denn je in unserer Ge-
schichte vertrauenswiirdige Personenmarken, die Wissen bewerten und
uns eine ordnende, seridose Hand anbieten.

In nur zwei Jahren hat unsere Spezies 90 Prozent aller Informationen
und Daten, die es weltweit gibt, geschaffen - das berichtet ein aufsehen-
erregender Artikel des US-Wirtschaftsmagazins Forbes.'

Um 1900 verdoppelte sich das Wissen der Menschheit lediglich etwa
alle 100 Jahre. Heute verdoppelt es sich in nur einem einzigen Jahr, und
mit der Fortentwicklung der kiinstlichen Intelligenz erwarten Forscher
einen massiven, ja explosiven Anstieg des Wissens.?

Das hierbei entstehende Problem: Vertrauenswiirdige Speichermedien
des Wissens wie Bibliotheken oder Fachpublikationen sind trége, sie be-
diirfen ebenso eines hohen Mafles an Eigenanstrengungen der Wissens-
konsumenten. Wissen in Bibliotheken muss mithsam gefunden, gesichtet
und gefiltert werden. Erst danach kann es {iberhaupt konsumiert werden.

Hochqualifizierte Experten, Arzte, Anwiltinnen, Beraterinnen, Coa-
ches und weitere Wissensarbeiter werden dringlicher benétigt als jemals
ZUVOT.

Menschen mit hochwertigen, vertrauenswiirdigen Personal Brands
und zugleich hohem Fachwissen konnen die Inhalte ihres Fachbereichs
leicht konsumierbar machen und verstdndlich aufbereiten. Sie sind in
Talkshows gefragte Expertinnen und Experten, schreiben Biicher und
werden als Autorititen in jhrem Fachbereich wahrgenommen. Aufler-

dem koénnen sie aufSergew6hnlich hohe Honorare dafiir verlangen.

Ozeane an Wissen und das Zeitalter der Personal Brands 11



Wissen ist heute digital — und wertlos

Heute entstehen 99,9 Prozent allen Wissens digital. Damit dieses Wissen
gespeichert werden kann, betreiben Cloud-Anbieter wie Microsoft oder
Amazon gigantische Serverfarmen.’

Allein Amazon Web Services (AWS) unterhilt beispielsweise 1,4 Mil-
lionen Server. Digitales Wissen ist deutlich leichter zugénglich als analo-
ges: Es kann tiber Suchalgorithmen sehr schnell durchsucht und katego-
risiert werden.

Heute ist das Wissen digital komprimiert und auf jedem Smartphone
tiberall und jederzeit verfiigbar, ohne dazu grofle Anstrengungen unter-
nehmen oder auch nur das eigene Haus verlassen zu miissen.

Wissen wird damit zu einem reiflenden, inflationéren, diffusen Strom
aus wertlosen Informationen. Denn mit reiner Information kann nie-
mand etwas anfangen.

Erst durch Experten entsteht aus wertloser Information wertvolles,
hochwertiges Wissen, das die Lebenswirklichkeit von Menschen verin-
dern kann.

Wissen, das das Leben von Menschen verbessert, ist derart wertvoll,
dass von unserer Zeit auch als dem Wissenszeitalter gesprochen wird.
Die grofite Wertschopfung leistet heute nicht linger die Werkbank, son-
dern das Wissen, gepaart mit einer hochwertigen Personal Brand.

Die Ara, in der wir leben, konnte somit auch das Zeitalter der Perso-
nal Brands heiflen.

Experten wissen von immer weniger immer mehr

Noch um 1800 und damit erst vor rund 200 Jahren gab es die letzten
groflen Universalgelehrten, Alexander von Humboldt beispielsweise.
Er, auf sich allein gestellt, bereiste und kartierte die Welt. Er allein er-
weiterte das Wissen und den Horizont der Menschheit auf eine heu-
te unvorstellbare Weise. Menschen suchten ihr Seelenheil und auch so
manchen lebensnahen Ratschlag nach seiner Riickkehr. Alexander von
Humboldt war seinerseits eine bekannte Personenmarke und selbst am
preufSischen Konigshof ein gern gesehener, prominenter Gast. Das iiber
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die Jahre in all seinen Weltreisen gesammelte Wissen bereitete er erzah-
lerisch und unterhaltsam auf, sodass ihm sein Publikum an den Lippen
hing.*

Auch Gottfried Wilhelm Leibniz gilt als Universalgenie und war Phi-
losoph, Wissenschaftler und Mathematiker, der eigenhéindig die Diffe-
renzial- und Integralmathematik erfand, in einer Person zugleich.

»Der letzte Mann, der alles wusste«: Athanasius Kircher
Vielleicht darf man diese Uberschrift nicht allzu wértlich verstehen — aber
es gibt eine gleichnamige Biografie tiber den Universalgelehrten Kircher.®

Athanasius Kircher, geboren 1602, hat sich zeit seines Lebens auf
unterschiedlichste Themen konzentriert, die eine bunte Vielfalt sind aus
Akustik, Mechanik, Chemie, Biologie, Musik, Sprachen, Geschichte und
Astronomie. Selbst mit der Farbenlehre hat er sich beschaftigt.

Zu diesen Themen hat Kircher auch in erheblichem Umfang ver-
offentlicht, so etwa die 1641 erschienene Monografie Magnes tiber Mag-
netismus, das musikwissenschaftliche Werk Musurgia universalis oder ein
friihes Werk Gber die Pest.

Zahlreiche Wege in Deutschland sind nach Kircher benannt, beispiels-
weise der Kircherweg in Paderborn; in vielen anderen Stadten gibt es au-
Berdem Athanasius-Kircher-Stralen. Nach ihm wurde der Mondkrater
Kircher benannt.®

Und heute? Selbst das Wissen eines lange an einer Universitét ausgebil-
deten Mediziners geniigt langt nicht mehr; der Hausarzt hat heute vor
allem Lenkungs- und Orientierungsfunktion. Sogar eine Volkskrankheit
wie der Bandscheibenvorfall erfordert heutzutage das Wissensspektrum
eines ausgewiesenen Facharztes, um die beste Behandlung zu empfeh-
len. Noch stirker spezialisiert haben sich die oft an Universitétskliniken
konzentrierten Fachexperten, die sich mit den »seltenen Krankheiten«
auseinandersetzen. Derartige Krankheiten waren vor tiberschaubarer
Zeit {iberhaupt noch nicht bekannt. Uber 6000 solcher Krankheiten
sind heute erfasst, 80 Prozent davon gelten als genetisch bedingt - und
iiber 4 Millionen Menschen leiden allein in Deutschland an einer solch
seltenen Krankheit.”
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Vom Kunden dringend
bendtigtes Wissen
(Expertenwissen)

Ein Kunde bendtigt fiir die Losung seines konkreten Problems nur einen kleinen
Wissenspunkt. Das Problem: Diesen im groen Raum des gesamten Wissens
Uberhaupt zu finden. Genau das leistet ein Experte.

Quelle: Eigene Darstellung.

Oft gibt es nur eine kleine Handvoll von Toparzten weltweit, die sich auf
solch seltene Krankheiten spezialisiert haben; sie haben einen exakten
Wissenspunkt im Gesamtraum des Wissens. Menschen, die an einer der-
artigen Krankheit leiden, wollen unbedingt von einem solchen Experten
behandelt werden. Dafiir nehmen sie sogar grofle Wege und Wartezeiten
in Kauf. Das Honorar fiir ihre Leistung konnen diese Experten beliebig

festlegen.

Derartige Experten werden — halbgottahnlich und mit groStmaoglichem
Respekt — als »Koryphden« bezeichnet. Sie haben sich ihre eigene Per-
sonal Brand aufgebaut, werden in Talkshows als gefragte Fachexperten
eingeladen und schreiben Bestseller-Ratgeber Giber ihre Themen. In Mas-
sen- und Fachmedien sind sie vielzitierte Experten, beispielsweise
Dietrich Grénemeyer. Von der Presse als »Riickenpapst« bezeichnet, wur-

de er langst zur starken Personenmarke.

Der Hausarzt weif8 von den einzelnen Teilen seines grofSen Fachgebiets
wenig. Die Koryphée hingegen weif von ihrem sehr eng gefassten Fach-

gebiet alles.
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Was universell gilt: Immer mehr Experten wissen von immer mehr eher
wenig, haben dagegen von einem immer kleineren Spezialgebiet mehr
Wissen.

Das gilt etwa fiir die Mandarin-Ubersetzerin, die eben nicht nur ein-
fach aus dem Deutschen tibersetzt, sondern sich auf den Pingdi-Yaohua-
Dialekt spezialisiert hat. Es gilt ebenso fiir die Landschaftsarchitektin,
die sich auf die Auswahl der besten Fauna und Flora fiir die Ruhezone
von Schwimmteichen spezialisiert hat. Und es gilt fiir den Anlagebera-
ter, der sich statt auf Aktienanlagen auf hochkomplexe Offshore-Finanz-
derivate ausgerichtet hat, damit er besonders vermégende Klienten er-
reichen und hohe Honorare durchsetzen kann.

Im Fake-News-Zeitalter misstrauen Menschen Information

Die Wissensexplosion bringt ein weiteres dringendes Problem mit sich:
Wie soll hochwertiges von minderwertigem Wissen unterschieden wer-
den - oder sogar von Fake-Wissen?

Um wahres Wissen von Fake-Wissen zu unterscheiden, hat sich die
Wissenschaft im Rahmen der Wissenschaftsevolution und etwa begin-
nend ab der Aufkldrung Binnenregeln auferlegt. Durch Karl Poppers Ar-
beiten ist das Fachgebiet der Wissenschaftstheorie ins Zentrum geriickt
und stellt hohe Anforderungen an das Wissen. Im Vordergrund steht
dabei der Erkenntnisgewinn. Wissenschaftliches Denken wird insbeson-
dere an den Universitaten geschult und das Auge von Studentinnen und
Studenten dafiir gescharft.

Ausgebildete Experten ihrer Ficher sind darin geschult, wahres von
falschem Wissen zu trennen und Letzteres tiberhaupt erst zu erkennen.
Die Einzelficher haben ihrerseits eigene Methoden entwickelt, um hand-
feste Arbeitsanleitungen fiir die Experten ihrer Disziplin zu entwickeln.
Beispielsweise setzen die evidenzbasierte Medizin und die daraus resul-
tierenden Arzteleitlinien enge Grenzen und machen nachvollziehbar,
welche Behandlung bei einer bestimmten Diagnose sich als nachweisbar
wirksam erweist.

Es liegt am Arzt selbst, diese Leitlinien in eine fiir den Laien gut ver-
standliche Sprache zu iibersetzen. Liegt ein Vertrauensverhiltnis vor,
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kann der Behandler seinen Patienten nicht nur informieren, sondern ihn
sogar vor groflerem Schaden bewahren.

Die kiinstliche Intelligenz leistet diese Wissensiibersetzung nicht nur
nicht, sondern produziert zuhauf groteske Falschinformation. Oftmals
tarnt sie Fake-Informationen fatalerweise so geschickt, dass selbst erfah-
rene Experten sie fiir bare Miinze nehmen.

Die Tagesschau berichtete von einem Fall, bei dem ein Rechtsanwalt
sich von dem KI-Tool »ChatGPT« Prazedenzfille heraussuchen lief3.
Der Fall selbst klang nicht allzu komplex: Ein Passagier war wahrend
eines Flugs von einem Servierwagen verletzt worden und forderte nun
Schadenersatz von der Airline.

Erst als der Anwalt den Fall vor Gericht brachte, kam heraus: Die von
der kiinstlichen Intelligenz herausgesuchten vergleichbaren Fille mit
glaubhaft klingenden Namen wie zum Beispiel »Martinez gegen Delta
Airlines« hatte die Software frei erfunden - einschliellich der ebenfalls
frei erfundenen, glaubwiirdig klingenden Aktenzeichen.?®

Kein geringerer als der Google-Chef Sundar Pichai warnt angesichts
der Fake-Information alle Wissensanbieter: »Wir miissen uns als Gesell-
schaft darauf einstellen.« Er sieht vor dem Hintergrund von Deepfakes,
Desinformationen, gefilschten Nachrichten und sogar Bildern »grofien
Schadenc, die die KI anrichtet.’

Grof3e Chance: Google bevorzugt Personal Brands
vor Wissen

Explodierende Wissensmengen, unsichere Quellenlage, kiinstliche Intel-
ligenz: Hiervon bedroht wird das Geschiftsmodell von Informationsan-
bietern wie Google. Schliefllich besteht deren Grundlage ausschliefSlich
darin, hochwertiges, vertrauenswiirdiges Wissen auszuliefern, so wie das
vor wenigen Dekaden noch das Geschiftsmodell der klassischen Grof3-
lexika wie dem Brockhaus oder der Encyclopedia Britannica war.

Es kam einem Erdbeben gleich, als kein Geringerer als der Google-
CEO Eric Schmidt personlich erklérte: »Brands sind nicht das Problem,
sondern die Losung. Brands sortieren die Kloake aus.«"
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Brands - auch Personal Brands — haben ein grofies Eigeninteresse da-
ran, mit hochwertigen, einwandfreien Produkten und Informationen
in Verbindung gebracht zu werden. Sie schaden ihrem Eigeninteresse,
wenn sie dagegen verstofien. Dabei gilt: Je wertvoller eine Brand, desto
mehr wird deren Besitzer bestrebt sein, sie zu schiitzen.

Damit stehen starke Brands und Google auf der gleichen Seite und
sind von dieser Warte aus partnerschaftlich miteinander verbunden.
Das ist zugleich eine grofle Chance fiir jeden Wissensanbieter. Denn
es wird zunehmend leichter, die vorderen Seiten der Suchmaschinen-
ergebnisse fiir Thre wichtigsten Themen zu besetzen, wenn Sie eine gute
Brand haben.

Qualitétssignale dafiir sind beispielsweise Berichterstattungen iiber
Sie und Ihre Themenfelder in seriésen Medien mit redaktionell aufwen-
diger Priifung. Oder ein eigener Wikipedia-Eintrag zu Threr Person, des-
sen Existenz tibrigens an weitere Qualititssignale gekniipft ist und von
Google daher besonders priorisiert wird.

Das Google-Geschiftsmodell wird daher seit einiger Zeit umgebaut;
der Algorithmus trigt jetzt den Namen »Google EEAT« — und bevorzugt
nunmehr starke Brands."

Frither wurden vor allem Inhalte herangezogen (der erste Buchstabe
im »Google-EEAT « steht fiir Expertise), um auszuwéhlen, welche Web-
sites die besonders gut sichtbaren und folglich wirkmachtigen ersten Plit-
ze der Google-Suchergebnisse belegen.

Heute ist die Expertise eine Selbstverstindlichkeit; ohne diese ist
nicht nur der Aufbau einer Personal Brand wenig erfolgversprechend,
sondern auch eine traffic-starke Google-Nennung kaum realistisch.

Die iibrigen drei Buchstaben des »Google EEAT « kénnen allen voran
geliefert werden seitens guter Brands: Experience (Erfahrung), Authori-
ty (Autoritét), Trust (Vertrauen).

Auch Google hat also begonnen, vom Informationszeitalter auf das
Zeitalter der Personal Brands umzustellen. Das wird diejenigen Men-
schen und Unternehmen zunehmend vor Probleme stellen, die noch im
alten Zeitgeist verhaftet sind.

Ozeane an Wissen und das Zeitalter der Personal Brands 17



Menschen suchen die ordnende Hand von Experten

Angesichts der Wissensiiberforderung und konfrontiert mit der Angst,
Fake-Wissen aufzusitzen, suchen Menschen die ordnende Hand von Ex-
perten. Somit suchen sie Orientierung. Und dafiir sind sie gewillt, sehr
gut zu zahlen.

Eine Veranschaulichung: Denken Sie an den Zahnarztbesuch. Frither
gab es Fillungen aus Amalgam. Damit war — weil es gar keine Alternative
gab — die Entscheidung getroffen.

Und heute? Vor der Behandlung fragt Sie Ihr Zahnarzt, welches Fiill-
material er fiir Thren Zahn verwenden soll. In aller Regel bietet er Ihnen
gleich drei verschiedene Komposit- und zwei weitere Zementvarianten
an. Auflerdem gibt es mehrere Kunststoffe. Alternativ kommen Inlays
und diese wiederum in den verschiedensten Materialien infrage: Gold in
mehreren Legierungsvarianten, Keramik oder Spezialkunststoff. Es gibt
auch noch die seltenere Onlay-Variante — ebenso diese in zahlreichen
Ausfithrungen.

All diese Fiillungen haben ihre individuellen Vor- und Nachteile, was
beispielsweise Haltbarkeit, Optik, Behandlungserfolg, Nachhaltigkeit und
selbstverstiandlich die Kostenseite anbelangt.

Als Patient sind Sie da erleichtert und beruhigt zugleich, wenn Thnen
Ihr Zahnarzt die Hand auf den Arm legt und mit sonorer Stimme sagt:
»Wenn Sie meine Tochter wiren, wiirde ich Thnen die Inlay-Variante aus
Keramik empfehlen. Sie ist zwar etwas teurer, aber ich habe in meiner
Praxis damit die allerbesten Erfahrungen gemacht.«

Vor dem Hintergrund, dass Sie mit Ihrer Fiilllung vielleicht Ihr restliches
Leben verbringen werden, wiirde es durchaus Sinn ergeben, sich zwei oder
drei Stunden etwas in die Materie einzulesen, um dann gemeinsam mit
dem Zahnarzt eine gut informierte Entscheidung zu treffen. Oder Ihren
Zahnarzt zu bitten, Thnen ausfiihrlich die Vor- und Nachteile der Fiillun-
gen darzustellen.

Wer iibrigens selbst sucht, wird angesichts der Wissensmenge schnell
tberfordert sein: Die Suche zum Stichwort »Vor- und Nachteile von
Zahnfiillungen« bringt 11000 Ergebnisse und gut 50 mehrseitige, um-
fassend recherchierte sowie iibrigens auch fiir den Laien durchaus ver-
stdndliche Artikel. Einige scheinen von einem KI-Roboter verfasst; aber
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die allermeisten sind tiberpriifbar von Fachredakteuren und Zahnarzten
erstellt.

Angesichts dieser Wissensexplosion verlassen sich die meisten Men-
schen auf ihren Zahnarzt, der sie vielleicht schon jahrelange behandelt
und dem sie daher vertrauen. Ergo folgen sie intuitiv und in Sekunden-
schnelle seiner Empfehlung. Damit @ibernimmt der Zahnarzt vor allem
eine Orientierungsfunktion in seiner Fithrungsfunktion als Experte.
Und solange der Kunde seinem Zahnarzt vertraut, folgt er oft blind sei-
ner Empfehlung.

Menschen suchen den Rat der Nummer eins
eines Fachgebiets

Menschen sind bestrebt, ihr Problem bestmdglich zu 16sen - sie wollen
die »Chefarztbehandlung«. Das klingt derart offensichtlich, dass es nicht
der Rede wert zu sein scheint. Schliellich wiirde niemand, so er denn die
Wahl hat, die zweitbeste Losung wihlen.

Es ist vermutlich eine der am haufigsten anzutreffenden Werbebot-
schaften: »Wir sind die Nummer eins in unserer Branche« - das gilt fiir
Fertighaushersteller ebenso wie fiir Versicherungen oder Banken. Nie-
mand wird damit werben, die Nummer zwei und damit der Zweitbes-
te zu sein.

Wer ein solches Werbeversprechen einsetzt, muss dieses objektivie-
ren und somit belegen. Festzurren kann er das beispielsweise an Markt-
anteilen oder dem grofiten Umsatz innerhalb einer Branche.

Die Nummer eins einer Branche ist nicht derjenige mit der besten Leistung

Bei Wissensanbietern ist die Lage eher uniibersichtlicher. Hier liegt es
meist im Auge des Kunden, wer als Nummer eins wahrgenommen wird.
Klassische Kriterien wie Umsatz oder Marktanteil spielen aus Kunden-
sicht keine Rolle bei der Einschitzung, welcher Experte die Nummer
eins bei der Losung eines konkreten Problems ist.
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Der wohl groBte Vorteil fiir das Geschaftsmodell von Experten
Menschen kaufen nie das beste Produkt, sondern das Produkt, das sie fiir das
beste halten und dem sie vertrauen.

Das kennzeichnet den wesentlichen Inhalt dieses Buches, wie wir spa-
ter noch sehen werden. Einen speziellen Ausdruck findet dies, wenn es

um die Durchsetzung hoher Honorare gegeniiber dem Kunden geht.

Aber Vorsicht: Es ist ein gefdhrlicher Fehlschluss zu glauben, dass auf-
wendig erworbenes Wissen vom Kunden nicht wertgeschitzt wiirde!
Thr Klient setzt Fachkenntnisse vielmehr als eine Selbstverstindlichkeit
und robustes Qualitdtsmerkmal voraus. Wenn Sie sich etwa von einem
Fachanwalt fiir Verkehrsrecht beraten lassen, nachdem Sie Ihren Fiihrer-
schein verloren haben, erwarten Sie als Mindestanforderung, dass dieser
Experte inhaltlich {iber jeden Zweifel erhaben ist. Auch der Gesetzgeber
hat gleich mehrere qualititssichernde Grenzen gesetzt: Anwaltlich bera-
ten diirfen nur Rechtsanwilte; drztlich titig werden diirfen nur appro-
bierte Arzte.

Kunden setzen voraus, dass der Anwalt bereits viele dhnliche Falle
verteidigt hat, sich auch mit den neuesten Urteilen vertraut gemacht hat
und mogliche Fallstricke sowie Abkiirzungen einer Gerichtsverhandlung
kennt. Somit erwarten Sie als Mandant, dass Sie am Ende Thren Fiihrer-
schein zuriickbekommen.

Eine Personal Brand kann nur dann als Hebel fiir Sie wirken, wenn
Ihr fachliches Wissen jeder noch so deutlichen Priifung standhélt - an-
sonsten werden Sie als »Luftnummer« enttarnt.

Es muss nicht immer die Nummer eins sein — zur Top Ten zu zdhlen,
genligt meist

Zwar ist das Leitthema dieses Buches, dass Sie und IThre Personal Brand
als filhrend - idealerweise als Nummer eins - in Threr Branche wahrge-
nommen werden. Das ist jedoch nur verkiirzt dargestellt und darf in der
Praxis deutlich geweitet werden.

Wenn Sie ein nur kleines Themenfeld besetzen oder ein zwar grofles
Wissensgebiet bedienen, Thre Dienstleistung dafiir aber ausschliefllich
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ortlich begrenzt anbieten, sollten Sie als Nummer eins wahrgenommen
werden. Wenn Sie etwa in Threr Stadt als fithrende Psychologin mit dem
Schwerpunkt Lernprobleme bei Kindern wahrgenommen werden wol-
len, sollte es Ihr Ziel sein, als Nummer-eins-Expertin regelmaf3ig in Threr
Kreiszeitung zitiert zu werden und als gefragter Gast in Ihr Lokalradio
eingeladen zu werden.

Wenn Sie allerdings in einem gréfieren Radius unterwegs sind und
Thre Dienstleistung beispielsweise deutschlandweit anbieten, sieht es an-
ders aus.

Es kann dann vollauf geniigen, zur Top Ten zu zahlen - dies gilt noch
immer als erkennbares Qualitatssignal. Zu den Top Ten der bundesweit
besten Herzchirurgen oder Sprachtherapeuten zu gehoren, kann aus
Kundensicht das bessere Qualitaitsmerkmal sein — besser noch, als wenn
man als Nummer eins wahrgenommen wiirde, allerdings nur in der ei-
genen Stadt. Solche Top-Ten-Listen sind nicht nur verbreitet, sondern
scheinen iiberaus beliebt zu sein. Der Begrift wird regelméflig bei der
Betrachtung von Musikerfolgen verwendet — wer unter den Top Ten der
Charts ist, gilt also besonders erfolgreich.

Aber auch im Bereich der Wissensanbieter gibt es solche Topranglis-
ten: Das Focus-Magazin veroffentlich beispielsweise regelmaflig Sonder-
hefte mit Listen der besten Anwilte, Arzte oder Coaches.

In weltweiten Mafistdben betrachtet kann sogar eine Top-100-Liste
Thre grofie Kompetenz herausstreichen: Wenn Sie es beispielsweise in die
Top 100 der Tennisweltrangliste geschaftt haben, werden Sie vermutlich
zugleich als Nummer-eins-Tennisspieler in Threr Stadt wahrgenommen.

Die Grundregel lautet also: Je grofer Ihr Aktionsradius ist, desto grof3er
darf die Vergleichsbasis der Anzahl Ihrer direkten Mitbewerber sein.

Warum Sie einzigartig werden miissen
Konnen Sie die Arbeit eines Experten wirklich beurteilen? Konnen Sie

zielsicher einschétzen, wer zur Top Ten z&hlt oder wer sogar die Num-
mer eins ist?
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Wir alle sind auf die Expertise von Spezialisten ihres Fachgebiets an-
gewiesen und urteilen mehr oder weniger blind und in Sekunden: Wel-
che ist die haltbarste Dachpfanne fiirs Haus, was die beste Olsorte fiir
unser Auto? Auf welche Schule schicke ich meine Kinder? An welchen
Psychologen wende ich mich?

Die fachliche Qualitit konnen Nicht-Fachleute gar nicht beurteilen.
Wir wollen uns mit unseren Problemen an die besten Experten wenden —
niemand nimmt freiwillig den zweitbesten. Oder wiirden Sie ernsthaft
Thre Ehe retten wollen bei dem, der als der »zweitbeste Paartherapeut«
Threr Stadt gilt? Wiirden Sie die Herz-OP beim zweitbesten Herzspezia-
listen durchfiihren lassen wollen?

Thre Kunden wollen das Aquivalent einer »Chefarztbehandlung«. Fiir
den Zugang zur Nummer eins (dem Chefarzt eben) zahlen sie sehr gern;
es ist sogar ein wichtiges Kaufargument der privaten Krankenversiche-
rungen. Patienten berichten stolz: »Ich bin vom Professor, einer der nam-
haftesten Arzte fiir Kardiologie, personlich behandelt worden.« Niemand
berichtet dagegen stolz, er sei »vom Oberarzt« behandelt worden - selbst,
wenn dieser aufgrund seiner viel zahlreicher durchgefiihrten Operatio-
nen der fachlich Erfahrenere wire.

Menschen buchen immer den Experten mit dem besten Ruf

Meist erkundigen wir uns zunédchst im Freundeskreis, wenn wir Fachleu-
te wie zum Beispiel den besten Paartherapeuten oder den besten Geld-
anlageberater suchen. Und das gelingt oft sehr gut: Bekannte Experten
haben sich im Laufe ihrer Karriere einen »Ruf« erarbeitet.

Das, was heute unter dem Begriff »Personal Brand« zusammengefasst
wird, hiefd frither (und klingt heute etwas altbacken): »Ruf«. Dieser Ruf
ist derart stark mit dem eigenen Vor- und Nachnamen verbunden, dass
es landldufig etwa heif3t: »Sie hat sich einen Namen als fithrende Exper-
tin fiir die Bobath-Therapie gemacht.«

Prof. Dr. Claus Hipp produziert mit rund 3200 Mitarbeitern die be-
kannte Hipp-Babynahrung - und tritt als starke Personal Brand in der
TV-Werbung auf mit dem Claim: »Dafiir stehe ich mit meinem Namen.«
Der Konzern schreibt dazu im Hinblick auf die Markenkommunikation:
»Durch ihn wird das Hipp-Glédschen zur bekannten Marke.«"
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Die gesamte Marketingkampagne des Hipp-Konzerns, der iiber 1 Mil-

liarde Euro pro Jahr umsetzt, baut auf dem Namen von Claus Hipp auf.

Wenn Sie den wichtigsten Menschen, den es im Leben von Eltern gibt -

TIhr Baby - einer Personal Brand anvertrauen, weil sie dafiir personlich
biirgt, dann zeigt das die grofle Bedeutung des Rufs. Auch deswegen ist

Hipp als »Marke des Jahrhunderts« ausgezeichnet worden.

Der Ruf eines Experten - sprich dessen Personal Brand - eilt ihm vo-

raus und ist damit das wichtigste Alleinstellungsmerkmal, das Klienten
magisch anzieht. Dieser Ruf verbindet sich mit dem Namen und macht
ihn damit zur einzigartigen Marke. Eine solche Personal Brand ist eines

der starksten Argumente fiir einen Kunden, sich fiir Sie zu entscheiden.

Checkliste: Wie stark ist Ihre eigene Personal Brand?

Woran nun erkennen Sie eine einzigartige Personal Brand? Hier eine

kurze Checkliste:

O

O

Nimmt lhr Kunde lange Wartezeiten in Kauf, um Sie personlich kon-
sultieren zu kdnnen?

Nehmen Sie weit Uberdurchschnittliche, branchenuntypisch hohe
Honorare, die damit zum Qualitétsausweis werden?

Fallt Ihr Name regelmaBig in den Tageszeitungen lhrer Stadt und in
Uberregionalen Fachmagazinen? Rufen Fach- und Lokalredakteure
Sie zu Ihrem Fachgebiet an, wenn eine Expertenmeinung eingeholt
werden soll?

Findet Ihr Kunde auf der Suche nach Ihnen digitale Qualitédtssignale,
zum Beispiel einen fachlich gut ausgearbeiteten Wikipedia-Eintrag
zu lhrer Person oder gleich mehrere Nennungen als Topexperte in
groBBen, bekannten Magazinen, Fachzeitschriften oder der tages-
aktuellen Presse?

Sind lhre Kunden stolz darauf, mit lhnen zusammenzuarbeiten?
Berichten sie in ihrem Freundeskreis stolz davon, dass sie eine lhrer
raren Beratungsstunden ergattern konnten?

Sind Sie unter lhren wichtigsten Suchbegriffen auf der ersten Goog-

le-Seite zu finden?

Ozeane an Wissen und das Zeitalter der Personal Brands
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Keine Personal Brand? Das ist brandgefahrlich!

Sie haben gar keine Personal Brand? Das ist die denkbar schlechteste
aller Varjanten — denn dann sind Sie véllig indifferent und auswechsel-
bar und Ihre Kunden buchen Sie ausschlief3lich aufgrund IThres Wissens,
Kénnens und Ihrer Fahigkeiten.

Wenn Sie zum Beispiel angestellter Fachanwalt in einer Anwaltskanz-
lei sind, konnen Sie in Threm Fachgebiet jederzeit durch einen Kollegen
ersetzt werden, ohne dass sich IThr Mandant daran stéren wird. Selbst
wenn Sie auflergewohnlich gut sind, haben Sie sich eben keinen eigenen
Namen geschaffen.

Als niedergelassene Therapeutin bucht Ihr Patient Sie nur deshalb, weil
Sie gerade einen Termin freihaben oder zuféllig bei ihm in der Nahe sind.

Eine fehlende Personal Brand schlief3t fiir Sie die Tiir zu attraktivem
Hochpreis-Klientel.

Ihre Personal Brand muss erinnerungsfahig sein

Eine Personal Brand muss einganglich sein; nur dann wird sie iiberhaupt
als starke Marke wahrgenommen und im Kopf Threr Kunden langfris-
tig gespeichert. Das Stilmittel dazu heift Charisma. Und das funktio-
niert. Denn Menschen empfinden selbst Konsumgiiter als charismatisch.
Priifen Sie selbst: An welches Auto erinnern Sie sich eher? Vermutlich
an einen nagelneuen Ford Galaxy - denn mit starkem Motor, automa-
tischem Fernlicht, neuesten Sicherheitsfeatures und Klimaanlage ist er
ein perfektes Fahrzeug. Ein alter Citroen 2CV (»Ente«) ist dagegen ein
riickstandiges, veraltetes Fahrzeug, das langst nicht mehr gebaut wird.
Es wiirde heute keinem Crashtest mehr standhalten und ist selbst mit ei-
nem einfachen Uberholvorgang iiberfordert, weil der Motor hoffnungs-
los tiberaltet ist. Das Fernlicht ist nicht nur nicht automatisch, sondern
lasst sich vom Fahrer nur iiber einen Lenkstockschalter zuschalten. Die
Klimaregulierung tiberldsst der 2CV dem aufzurollenden Stoffdach. Und
erst das Design! Vermutlich beschiftigt der Ford-Konzern ausgezeichne-
te Autodesigner, wihrend der 2CV mit seinen Ecken, Kanten und Ma-
cken aussieht wie — eben eine Ente.
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Aber an welches Auto erinnern Sie sich aus ganzem Herzen und in
grofler Emotion, wenn Sie an Thren letzten Ibiza-Urlaub zuriickdenken?
Denken sie hier an den Ford Galaxy, das perfekte Auto also, oder an die
charmante, charismatische, aber unvollkommene »Ente«? Vielleicht fo-
tografieren Sie einen alten, offen am Strand geparkten 2CV und erinnern
sich zugleich an die Frau Thres Lebens, die Sie als Student das erste Mal
in einer Ente sahen? Wiirden Sie hingegen einen Ford Galaxy fotografie-
ren oder sich auch nur an ihn erinnern?

Die Ente schillert iiber ihren Charakter, sie ist emotional besetzt und
verklirt. Gerade die Imperfektion ist ein besonderes charismatisches
Merkmal, das Menschen anzieht. Perfektion wird als aalglatt und lang-
weilig empfunden. Und allzu viel Perfektion kann sogar Aggression her-
vorrufen.

Eine Personal Brand darf also ebenso ein wenig schillernd sein, dies
im Sinne von auflergewohnlich. Denn nur wer seine Brand mit Ecken,
Macken, Kanten - kurzum einem Charisma - ausstattet, bleibt im Ge-
déchtnis der Menschen hiangen und bietet seinen Kunden auflerdem ei-
nen Anschluss, iiber den der Kunde den eigenen Ruf transportiert. Eine
solche Personenmarke ist »merkwiirdig« im urspriinglichsten Wortsinn.

Gerald Horhan ist so ein Beispiel. Er ist Harvard-Absolvent und hat
von dort einen Abschluss in angewandter Mathematik und Wirtschaft.
Er gilt heute als Topimmobilienberater und hat zu diesem Thema meh-
rere Bestsellerbiicher geschrieben, wird dazu gern als Talkshowgast ein-
geladen, und die Medien berichten regelmafig tiber ihn.

Seine Besonderheit? Er tritt eben nicht in Businessanzug und Krawat-
te, sondern mit Lederjacke und in Rocker-Attitiide auf. Somit ist er eine
solch schillernde Personal Brand - und daraus hat er die Marke »Invest-
ment Punk« geschaffen. Sein gleichnamiges Buch ist ein Bestseller. Und
selbst die sehr konservative Wiener Zeitung attestiert Gerald Horhan ei-
nen zwar — so wortlich — »nassforschen« und unangepassten Stil, aber
hochwertigen, glaubwiirdigen Inhalt.”

Gerald Hoérhan ist durch sein Studium an einer der weltweit renom-
miertesten Universitdten fachlich iiber jeden Zweifel erhaben und hat
es zur starken, polarisierenden und vor allem hochpreisigen Personal
Brand gebracht, wahrend zahlreiche andere Immobilienberater hénde-
ringend nach Publikum suchen.
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Wer allzu artig ist, bleibt ungesehen - und geht dann als Allerwelts-
experte im Meer zahlreicher anderer Experten ungesehen unter. In den
USA gibt es fiir diese Art von Experten den abfilligen Begrift »Suits, also
austauschbare Anzugtréiger ohne jeden Eigenstil und Charisma.

Steve Jobs meinte dazu: »Es ist besser, Pirat zu sein, als der Marine
beizutreten.«*

Sofern Sie in Threm Fachgebiet exzellent sind, konnen Sie sich ein
unangepasstes, etwas schrilles Auftreten durchaus leisten. Aber nur
etwas! Zu schrill st68t Menschen ab.

Somit konnten Sie als weiblicher Businesscoach entweder artig im
Hosenanzug und Ballerinas auftreten. Oder Sie wihlen die unartige,
unerwartete Attitiide und tragen stattdessen knallgriine Sneaker und ei-
nen Hoodie. Sofern Thre Leistung hervorragend ist und das Business,
das Sie beraten, voranbringt, kann Thnen das helfen. Ein solches Auf-
treten verleiht IThnen - neben vielen weiteren Aspekten — ein Charisma
und damit einen Wiedererkennungswert.

Im Erfolgsfall berichtet der Klient vielleicht: »Ich habe mich gleich
wohlgefiihlt bei ihr, sie war eben keine der tiblichen Unternehmens-
beraterinnen im Anzug, sondern kam im Hoodie zu uns! Klar, wer
solche Regeln bricht, hat damit gleich die Aufmerksamkeit des gan-
zen Vorstands und frischen Wind in die Diskussion gebracht. Sie hat-
te dann ein paar richtig disruptive, erfrischend neue Ansétze fiir unser
etwas angestaubtes Unternehmen, die wir mit gutem Erfolg umgesetzt
habenc.

Im Misserfolgsfall hingegen — also falls Thre Beratungsleistung nicht
ausgereicht hat und das beratene Unternehmen eben keinen Wert aus
Ihrem Coaching ziehen konnte, ist es Threm Kunden egal, ob Sie im
Anzug oder im Hoodie die hohen Erwartungen nicht erfiillt haben.

Charisma ist nicht ab Geburt angelegt, sondern lésst sich lernen und
insbesondere im Businessumfeld trainieren. Ein spaterer Teil hier im
Buch zeigt, welche unausgesprochenen Regeln es dafiir gibt, und wie
Sie selbst vorgehen konnen, um Menschen im Gedéchtnis zu bleiben.
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Wenn Sie nicht online gefunden werden,
finden Sie nicht statt

Shawn Parker, Napster-Griinder und frither Facebook-Investor, ist eine
hochgradig schillernde, merkwiirdige Personenmarke. Sein Vermogen
wird auf knapp 3 Milliarden US-Dollar geschitzt.

Im Film The Social Network wird er als Investor von den Facebook-
Griindern umworben. Einer der Griinder bleibt aber skeptisch angesichts
der schillernden Vorgeschichte Parkers. Er sagt: »Shawn, was man iiber
dich so im Internet liest ...« und lasst das Satzende bedeutungsschwan-
ger offen.

Darauthin entgegnet Shawn Parker: »Weifst du, was man iiber dich
liest? Nichts, absolut nichts!«”

Wenn - wie bereits dargestellt — weit iber 90 Prozent allen Wissens
heute online entsteht, ist eines klar: Ihre Personal Brand miissen Sie heu-
te vor allem digital aufbauen und pflegen.

Egal, was Sie auch fiir sich buchen wollen: Sie werden zunichst im In-
ternet danach suchen und sich einen Uberblick verschaffen, wie gut das
Angebot wirklich ist. Bevor Sie ein Hotel buchen, schauen Sie sich Fotos
davon an, und zwar vermutlich nicht nur die professionellen, vom Hotel
erstellten Fotos, sondern vor allem die Fotos anderer Géste. Und Sie ach-
ten selbstverstandlich auf deren Urteile und Bewertungen.

Sie suchen eine Kaffeemaschine? Bei einer ersten Amazon-Recherche
achten Sie sehr genau auf die Zahl der Sterne, die Kunden vergeben. All-
zu schlecht bewertete Produkte bestraft Amazon iibrigens mit geringerer
Sichtbarkeit bei Suchanfragen oder, im schlimmsten Fall, sogar mit einem
Ausschluss von der Plattform. Wer mit nur 3 Sternen (oder weniger) be-
wertet wird, stirbt den schnellen Businesstod der Unsichtbarkeit.

Und natiirlich schauen Sie genau hin, ob ein Experte halt, was er ver-
spricht: Ist der Therapeut wirklich so gut?

Ganze 74 Prozent aller Kaufer suchen immer, sehr oft oder oft nach Kun-
denmeinungen vor dem Kauf. In einer Studie konnten Digitalprodukte
75 Prozent mehr Leads gewinnen, wenn sie gute Reviews von zufriede-

nen Kaufern erhielten.
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Eines der funf wichtigsten Kriterien fiir eine gute Google-Suchergeb-

nisposition ist daher die Online-Reputation des Anbieters.'®

Damit wird klar: Thre Personal Brand wird heute vor allem durch Thre
Online-Reputation bestimmt. Denn wie glaubwiirdig soll das sein, wenn
Sie sich als Topexpertin in Threm Bereich inszenieren, es aber kaum
Suchtreffer unter Threm Namen gibt und allenfalls Ihre eigene Website
etwas zu Threr Biografie hergibt?

Damit ist eine gute digitale Prdsenz der wichtigste Wertgegenstand
fur Thr Expertenbusiness. Mit ihr gewinnen Sie messbar und »auf Auto-
pilot« Neukunden.

Die gute Nachricht: Es gibt klare, kostengiinstige und angenehm
niedrigschwellige Strategien, mit denen Sie Ihre digitale Personal Brand
aufbauen konnen. Diese zu veranschaulichen, ist der wichtigste Auftrag
dieses Buches.

Der 1-Minute-Google-Selbsttest

Wie gut Sie heute schon positioniert sind, zeigt Ihnen eine schnelle, ein-
fache Google-Suche: Geben Sie testweise IThren Namen ein: Was finden
Sie selbst tiber sich — und was finden damit auch mogliche Interessenten
tiber Sie — auf der ersten Seite?

Diese erste Google-Ergebnisseite ist {iberragend wichtig, denn der
erste Eindruck zahlt! Ein Interessent reduziert Sie, wie wir spéter noch
ausfithrlich sehen werden, auf eine einzige Kernwahrnehmung, bei-
spielsweise: »Aha, ein ziemlich bekannter Businesscoach fiir Digitalisie-
rung in der Gastronomie.«

Wenn Sie sich selbst so positionieren, dann ist das gut, sehr gut so-
gar. Weil damit Thre Businesskernkompetenz mit Ihrem Ersteindruck
tibereinstimmt.

Viel wahrscheinlicher ist hingegen dieses Ergebnis des Selbsttests: Sie
mochten wahrgenommen werden als anerkannte Therapeutin mit natio-
naler Reputation fiir die Schmerzbehandlung des unteren Riickens. Dazu
haben Sie ein eigenes, hochwirksames Set an Spezialiibungen entwickelt.
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Die Realitdt zeigt allerdings: Bei der Suche nach Threm eigenen Na-
men tauchen Sie nur als eine von vielen anderen Therapeutinnen auf -
dies erschwerend mit einer mittelméaf3igen Website, kaum Kundenstim-
men, keinen Sie zitierenden Fachzeitschriften, allenfalls mit ein bis zwei
Meldungen in Threr lokalen Tageszeitung sowie einem Instagram-Profil,
das mit einer dreistelligen Followerzahl Bilder von Ihnen aus Threm pri-
vaten Tunesien-Urlaub zeigt.

Fragen Sie sich selbst: Spiegelt Ihr Google-Suchergebnis Sie zutref-
fend wider - und fiihlt es sich nach einem Hochpreisprofil an? Oder ent-
steht eine Wahrnehmungs- Anspruchs-Schere?

Aus der Personal Brand entstehen Personal Assets,
die lebenslang lhr wertvollster Besitz bleiben

Eine gut ausgearbeitete und gepflegte Personal Brand fiithrt Ihnen hoch-
wertige Kunden zu. Damit verkauft sie Ihre Dienstleistungen in automa-
tisierter Form: Ein namhafter Experte wirbt nicht um Kunden, und er
verkauft auch nicht linger sein Angebot. Vielmehr ziehen gefragte Ex-
perten Kunden an - Sog statt Druck also.

Ein Experte, der Wartelisten fiihrt, kann es sich auBerdem leisten, unan-
genehme Kunden gar nicht erst anzunehmen. Die sich daraus ergeben-
de entspannte Haltung ist eine Gberaus komfortable Situation, die eine

Personal Brand als »Nebenrendite« mit sich bringt.

Thre Personenmarke ist damit ein Wertgegenstand. Wiren Sie ein bilanz-
pflichtiges Unternehmen, beispielsweise eine Kapitalgesellschaft wie eine
GmbH oder AG, konnten Sie das sogar handfest ablesen: Dort wird der
Wert der Marke in der Handelsbilanz als »immaterieller Vermogens-
gegenstand« aufgefithrt. Eine Firma wie beispielsweise Beiersdorf hat
selbstverstandlich Fabriken, aber der dort mit Abstand wesentlichste Wert

ist die firmeneigene Marke Nivea.
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