EFFEKTIVES SELBSTMANAGEMENT

Sieben Schritte zur Kernbotschaft

Was ist eigentlich eine Kernbotschaft, und wer braucht so etwas liberhaupt?
Zumindest der zweite Teil der Frage lasst sich recht leicht beantworten: jeder.
Egal, ob als Unternehmer, Fiihrungspersonlichkeit, Freiberufler oder Privatperson:
Andere Menschen werden Sie nur dann begeistern und mitreiBen, wenn Ihre Kern-
botschaft wie ein Leitstern liber Ihrem Vorhaben, Ihrer Unternehmung schwebt.

Eine tragfahige, wertegetriebene Kernbotschaft
zu formulieren, macht zu jedem Zeitpunkt
Sinn. Tun Sie sich selbst und Threm Unternehmen
also einen Gefallen und verstecken Sie sich nicht
hinter beliebten Ausfliichten wie ,Bisher ging es
auch so“ oder ,,Unsere Ziele lassen sich nicht in ei-
ner ,banalen‘ Botschaft zusammenfassen®. Beides
ist falsch, beides kann Ihren Erfolg ausbremsen
oder schlimmstenfalls komplett verhindern.

Eine Kernbotschaft ist Ihr Antreiber, Ihre Vision, lhr
Motivator — und das merkt man Ihnen an. Denken Sie
zum Beispiel an Personen, die einen Raum betreten
und sofort die Aufmerksamkeit auf sich ziehen. Land-
laufig spricht man hier von Charisma.

Fiir mich steht dahinter eine wahrnehmbare Hal-
tung, diese Person steht flir etwas ein und kann dies
in den meisten Féllen auch sehr schnell, konkret
und mitreifiend verbalisieren. In der Praxis passiert
es leider trotzdem héufig, dass Kernbotschaften gar
nicht oder nur unzureichend definiert werden. Viel
verschenktes Potenzial. Denn wie sollen andere
Menschen Sie unterstiitzen, Ihnen folgen, wenn Sie
selbst gar nicht wissen, wohin Sie gehen?

Visionen sind der richtige Weg

Was ist also diese omindse Kernbotschaft? Kurz
gesagt ist sie das Ende des Satzes: ,Ich bin gebo-
ren, um...“ Es handelt sich um Thre personliche
und damit immer individuelle Lebensvision - das,
was Sie verandern wollen, der Punkt, an dem Sie
den grofdten Impact erreichen mochten. Was eine
Kernbotschaft niemals ist? Eine Aneinanderrei-
hung von Zahlen, Daten, Fakten. Rational werden
Sie keine Menschen begeistern. Das funktioniert
nur auf der emotionalen Ebene, indem Sie Bilder
in den Kopfen Ihrer Mitarbeiter und Mitmen-
schen erzeugen. ,Ich mdchte den Unternehmens-
umsatz um X Prozent erhohen®, das ist also ein
schoner Plan, aber niemals eine Kernbotschaft.

Schritt 1: Lebensvision benennen

Vermutlich leben Sie bereits irgendwie getreu ei-
ner bestimmten Vision, einer Vorstellung davon,

wie etwas zu sein hat. Um sich ganz bewusst zu

machen, wie Ihr individuelles Lebensziel aussieht,

stellen Sie sich bitte folgende Fragen:

— Wie wurden Sie bis dato zu dem, was Sie sind?

- Was waren die entscheidenden Ereignisse und
Personen, die Sie beeinflusst haben (in der Schu-
le, zu Hause etc.)?

- In welche Richtung soll sich Ihr Leben weiter-
entwickeln?

— Welches Thema beschéftigt Sie Tag und Nacht?

Die Antworten auf diese Fragen fliefSen spéter in

Thre Kernbotschaft, lassen Sie tiefer verstehen und

eine feste Haltung zu Ihrer Botschaft entwickeln,

die aus Thnen selbst entspringt.

Schritt 2: Ziele konkretisieren

Wenn Sie sich Ihre Kernbotschaft wie eine Pyra-
mide vorstellen, kommen die Ziele direkt unter
der Lebensvision. Ziele geben Thnen eine eindeu-
tige Marschrichtung und einen Rahmen. Denn wer
kein eindeutiges Ziel vor Augen hat, kann im Prin-
zip jeden Weg wéhlen - aber wo er rauskommt, ist
fraglich. Definieren Sie daher zuerst ein Lebens-
ziel, das Uber allem steht.

Davon ausgehend konnen Sie Jahresziele, Monats-
ziele und schlieBlich sogar Wochen- und Tagesziele
ableiten. Reflektieren Sie lhre Ziele stets vor dem
Hintergrund: Bringt mich dieses Teilziel meinem
libergeordneten Lebensziel naher?

Schritt 3: Auf die Starken fokussieren

Bei der Formulierung Ihrer Kernbotschaft geht es

vor allem darum, sich auf Thre Erfolge und Posi-

tiverlebnisse zu fokussieren — und zwar in beruf-

licher wie privater Hinsicht. Diese ,Lebenshigh-

lights“ geben Aufschluss dariiber, wo Sie sich mit

besonderer Begeisterung eingesetzt und ein ent-

sprechendes Ergebnis erreicht haben. Das sollte

definitiv in Thre Botschaft einflief3en:

— Was fallt Ihnen besonders leicht?

- Welche Herausforderungen konnten Sie aus
welchem Grund besonders gut bewaltigen?

— Welche Erlebnisse in Ihrem Leben lassen Riick-
schlisse auf besondere Fahigkeiten/Starken zu?
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Sicher motivieren
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neuer Mitarbeiter so
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— Mit welchen Menschen hatten Sie in kritischen
Situationen zu tun, und welchen Nutzen haben
Sie daraus gezogen?

Schritt 4: Kompetenzanalyse und Werte-Check

Jetzt kennen Sie bereits Thre Vision, IThre Ziele und
Thre Starken. In diesem Schritt geht es in die Ana-
lyse Threr Kompetenzen. Im beruflichen Kontext
hilft hier ein 360-Grad-Feedback. Fragen Sie Mit-
arbeiter, Kollegen, aber auch Kunden ehrlich nach
einer Bewertung Ihrer Kompetenzen. Eine externe
Instanz ist in diesem Schritt fast unerlésslich - das
kann auch ein zertifizierter Berater oder Coach
sein, der Sie mit der grofitmoglichen Objektivitét
und dem notigen Abstand betrachtet. Ohne diesen
externen Blick verliert Ihre Selbstanalyse bedeu-
tend an Relevanz. Fragen, mit denen Sie sich be-
schéftigen sollten, sind zum Beispiel:
- Uber welche Fach- und Handlungskompetenzen
verfligen Sie?
— Wie schaut es mit Ihrer emotionalen Intelligenz
aus?
— Welche methodischen Kompetenzen sind in Ih-
nen besonders ausgepragt?

Schritt 5: Vertrauens- und
Glaubwiirdigkeitsgrad

Ein nicht zu unterschéitzender Faktor fiir die er-
folgreiche Verbreitung Ihrer Kernbotschaft ist das
Vertrauen, das Sie bei anderen wecken bzw. wel-
ches andere Menschen Ihnen entgegenbringen.
Bitten Sie dafiir mindestens drei enge Vertraute,
Thnen ein ehrliches Feedback zu geben: Aus wel-
chen Grinden sind Sie eine vertrauenswirdige
Person? Womit verdienen Sie sich den Respekt der
Menschen?

Schritt 6: Kernbotschaft SMART formulieren

Jetzt geht es an das Kernthema: Die bisher gestell-
ten Fragen versetzen Sie in die Lage, Ihre Kernbot-
schaft dezidiert, leidenschaftlich und mitreifsend
zu formulieren. Bei allen Emotionen muss sie aber
auch aussagekréaftig und tiberzeugend sein. Dabei
hilft Thnen SMART.

Spezifisch: Formulieren Sie klar und allgemein
verstandlich. Kryptisches hat hier nichts verloren.
Messbar: Starre KPIs lassen sich hier natiirlich
nur schwer festlegen. Trotzdem sollte das Wesen

Threr Kernbotschaft in irgendeiner Form messbar
sein, ndmlich dadurch, dass Sie eine messbhare Ver-
adnderung in der Welt und Ihrer Umgebung herbei-
fihren.

Attraktiv: Ihre Kernbotschaft sollte attraktiv und
nicht zu alltdglich sein, und das fiir moglichst viele
Menschen.

Realistisch: Auch der Realitdtsbezug ist wichtig.
Thre Kernbotschaft darf und soll ambitioniert sein
und nach den Sternen greifen. Aber die Schritte
dahin missen realistisch bleiben, sonst werden
Sie sich schnell ibernehmen, und Ihre Energie
verpufft wirkungslos.

Terminiert: Das ,, T wiirde ich in diesem Kontext
mit , Tat“ ibersetzen, denn es geht um die Formu-
lierung Ihrer Botschaft. Sie sollte nicht zu abstrakt
sein und Menschen ins Tun bringen.

Schritt 7: Stolpersteine umgehen

Alle Werkzeuge fiir eine mitreiffende Kernbot-

schaft stehen Ihnen nun zur Verfligung. Auf den

letzten Metern miissen Sie nun noch darauf ach-
ten, dass Stolpersteine Sie nicht doch noch zu Fall
bringen. Typische Fallen sind zum Beispiel:

- Fehlende Emotionen: Man merkt Ihrer Kern-
botschaft nicht an, dass Sie fiir sie brennen. Die
Aussagen wirken blutleer und ermtdend.

- Thre Kernbotschaft ist negativ formuliert. Aus-
sagen wie: ,Ich mdchte meine Konkurrenz vom
Markt fegen“ sind neben anderen Problemen
einfach zu negativ.

- Sie arbeiten ohne Bilder: Visualisierungen reifsen
mit und stecken an. Sie hauchen Ihrer Botschaft
Leben ein. Zur Probe stellen Sie sich ultimativ
folgende Frage: Kann ich mir die Aussage meiner
Kernbotschaft in einem Film vorstellen? u
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