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Buchtipp

Dr. Anke Nienkerke-Springer hat zum
Thema ,Personal Branding durch
Fokussierung. In 10 Schritten zur
einzigartigen Personlichkeit" einen
Praxisratgeber geschrieben. Er wen-
det sich an alle, die von ihrem Umfeld
als einzigartige Persdnlichkeit wahr-
genommen werden wollen. Die dar-
gestellten Fokussierungsstrategien
helfen dem Leser, in unsicheren Zeiten
zu Orientierung und Stabilitét zu finden
(GABAL Verlag 2018, ISBN 978-3-86936-
878-8,22,90 Euro).

Personal Brand fur

Ein Beitrag von Dr. Anke Nienkerke-Springer, Nienkerke-Springer Consulting (K6In, Miinchen).

Kieferorthopaden

Die meisten Kieferorthopaden wissen, dass sie ihre Praxis in ihrem Umfeld bekannt machen sollten, indem sie sie als Marke
etablieren. Woran jedoch die wenigsten Praxisinhaber denken: Noch wichtigerist es, dass sie selbst den Status der Einzigartigkeit
aufbauen und von Patienten und Mitarbeitern als unverwechselbare Personlichkeiten wahrgenommen werden.

ch gehe zu Dr. Schmitz-Jacobsen,

diese Praxis ist bekannt dafiir,

sensibel auf Kinder und junge

Patienten einzugehen. — Die
Praxis als leistungsstarke Marke
mit klarer Vision und Ausrichtung,
mit eindeutigen Kompetenzen und
Zustandigkeiten, bei der die Pa-
tienten wissen, ,woran sie sind" —
daran arbeiten viele Praxisinha-
ber. Doch warum eigentlich ent-
scheiden wir uns ausgerechnet
fir diesen Arzt — und gegen den
anderen?

Patienten lieben
Personlichkeiten

Oft ist weniger die ,Praxis als
Marke" relevant. Es ist vielmehr die
Person selbst, die Personlichkeit
des Kieferorthopaden, die unsere
Entscheidung beeinflusst. Patien-
ten finden einen bestimmten Arzt
sympathisch und flihlen sich bei
ihm in guten und sicheren Handen,
weil sie ihn fachlich als kompeten-
ten Experten und auf der mensch-
lichen Ebene als jemanden schat-
zen, dem sie Vertrauen entgegen-
bringen kénnen. Ubrigens: Die
Entscheidung flir oder gegen eine
Praxis muss nicht immer mit dem
Inhaber zu tun haben. Entschei-
dend kann auch die Mitarbeiterin
oder der Mitarbeiter am Behand-
lungsstuhl oder — und das kommt
recht haufig vor — im Empfangs-
bereich sein.

Wichtig ist mithin nicht nur das
Bild, das sich der Patient von der
Praxis macht, sondern vor allem
der Eindruck, den der Kieferortho-
pade und seine Mitarbeiter hinter-
lassen. Die Konsequenz: Setzen
Sie Ihr Marketingkonzept um, um
das Image und die Reputation
Ihrer kieferorthopadischen Praxis
zu optimieren. Achten Sie aber zu-
gleich darauf, dass lhre Patienten
Sie und lhre Mitarbeiter als ein-
zigartige Personlichkeiten im Ge-
dachtnis behalten konnen. Dies
gelingt, indem Sie sich zum fokus-
sierten Menschen entwickeln.

Personlichkeit wirkt,
Personlichkeit gewinnt

Leistung nutzt nichts, wenn sie
niemand bemerkt. Eine Studie der
Roland Berger Strategie Consul-
tants bringt es auf den Punkt:
,Perception beats Performance”.
Wir leben in einer Welt, die oft mehr
den &uferen schonen Schein be-
lohnt als die eigentliche Leistung,
Leidenschaft und Ambition. Wohl
auch darum denken viele bei ,Per-
sonal Branding” zuallererst an die
AuBenwirkung, an eine Darstel-
lung des Selbst bis hin zur leicht

geschonten oder von anderen ab-
gekupferten Inszenierung. Das je-
dochist nicht gemeint.

Branding hat immer etwas mit
Darstellung zu tun: Image und
Kommunikation aufbauen, Repu-
tation managen. Allerdings: Im
Zentrum sollte stets lhr ,Ich" ste-
hen und nicht die Erwartungen
anderer.

Es geht vielmehr um das, was
untrennbar zu lhnen gehort, ba-
sierend auf lhren individuellen
Werten und Haltungen. Das heifl3t:

ist ein komplexer Selbstreflexions-
prozess notwendig.

Auf den Personlichkeits-
kern fokussieren

Sie dringen zu lhrem Personlich-
keitskern vor, indem Sie sich auf
das Wesentliche konzentrieren,
auf die Essenz, auf das, was Sie zu
dem macht, was Sie wahrhaft sind.
Der Renaissance-Kiinstler Michel-
angelo (1475-1564) wurde einst
gefragt, wie er seine — mittlerweile

lichkeitskern erkennen will, begibt
sich auf einen Reflexionsprozess,
der vielleicht niemals vollstandig
abgeschlossenist.

Die Frage nach dem
gelungenen Leben

Im Rahmen jenes Selbstreflexions-
prozesses finden Sie heraus, Uber
welche spezifischen Starken und
Potenziale Sie verfiigen. Welche
Eigenschaften und welcher Stil
unterscheiden Sie von den (meisten)

RANDINC

Bevor Sie |hre Werte und Haltun-
gen zur Grundlage Ihres Personal
Brands machen kénnen, missen
Sie erst einmal feststellen, wer Sie
wirklich sind: Welche Werte sind

weltberiihmte — David-Skulptur
geschaffen habe. Er hatte sie aus
einem einzigen Marmorblock ge-
hauen. Seine Antwort: ,Die Figur
war schon in dem rohen Stein drin.

anderen Menschen? Sie haben
bestimmte Begabungen, Talente
und Kompetenzen — was gibt die-
sen Aspekten eine unverwechsel-
bare Gestalt und taugt dazu, Ihnen

~Wichtig ist mithin nicht nur das Bild, das sich der Patient von der
Praxis macht, sondern vor allem der Eindruck, den der Kieferorthopade
und seine Mitarbeiter hinterlassen.”

fir Sie bestimmend? Welche
Haltungen haben Sie? Nicht nur
als Kieferorthopade, sondern als
Mensch. Um das herauszufinden,

Ich musste nur noch alles Uber-
flissige wegschlagen.”

Das ist weniger abstrakt, als es zu-
nachst klingt. Wer seinen Person-

Fiir Sichtbarkeit und Wahrnehmung sorgen — lhr AuBenauftritt

Ihr Personal Brand sollte sich in der AuBenkommunikation wider-
spiegeln: in der Kommunikation mit Mitarbeitern und Patienten,

in Konferenzen und Meetings, in den Profilen, mit denen Sie in den
sozialen Medien vertreten sind. Jeder soll wissen, was aulRer lhnen
niemand zustande bringen kann. Damit sind weniger Aktivitaten wie
Werbung und Marketing gemeint, sondern die Verlebendigung lhres
Persdnlichkeitskerns in konkreten Verhaltensweisen und Handlungen.
Geben Sie den Menschen in lhrem Umfeld die Mdglichkeit, Sie als

das, was Sie sind, zu erkennen.

in der Wahrnehmung anderer Men-
schen den Status der Einzigartig-
keit zu verleihen?

Aus meiner Coachingpraxis weify
ich, dass es vielen Menschen
schwerfallt, sich mit dem eigenen
Selbst und dem Personlichkeits-
kern zu beschéftigen. Darum:
Fragen Sie sich, unter welchen
Umstanden Sie lhr Leben als ,gut”
oder ,gelungen” bezeichnen wiirden.
Wohl jeder von uns kennt Tage,
an denen er rundum gllicklich, zu-
mindest aber zufrieden war und ist.
Am liebsten wiirden wir dann — wie
Goethes Faust — aufrufen: ,Augen-
blick, verweile doch, du bist so
schon.” In solchen Momenten sind
wir geneigt, die Uhr anzuhalten und
uns zu winschen, dass sich nie
mehretwas verandern mége.
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Solche ,Augenblick, verweile doch,
du bist so schon‘-Momente haben
meistens etwas mit dem zu tun,
was uns sehr wichtig ist und im
Inneren ausmacht. Sie geben Hin-
weise auf spezifische Individuali-
tatsmerkmale und zeigen uns, was
unsere Einzigartigkeit ausmachen
konnte. Sie betreffen bei dem einen
Menschen ein besonderes Ereig-
nis, bei dem zweiten ein beruf-
liches Highlight, bei dem dritten
einen Moment des Sich-eins-
Fihlens mit Mitmenschen und
Umfeld.

Souverédnitidt und Haltung
entwickeln

Eine ahnliche Kraft und Energie
entwickeln Fragen wie: ,Worauf
bin ich wirklich stolz in meinem
Leben?" und ,Was ist mir wirklich
wichtig?" Die Antworten flihren Sie
zu lhrem Wesenskern und helfen
Ilhnen, sich zu einer fokussierten
Personlichkeit zu entwickeln. Der
Vorteil: Fokussierte Personlichkei-
ten besitzen die Souveranitat, das,
was ihnen wichtig ist, zu vertei-
digen und dafiir einzustehen. Sie
zeigen Haltung und wissen diese in
schwierigen Situationen aufrecht-
zuerhalten. Diese konsequente
Haltung wird von den Mitarbeitern
und den Patienten oft anerkannt
und gewdrdigt. Sie nehmen Sie als
Personlichkeit wahr, die durchaus
auch Ecken und Kanten aufweist,
an denen sich zum Beispiel Mit-
arbeiter in schwierigen Situationen
gerne festhalten, weil sie sich vom
Chef Orientierung und Halt ver-
sprechen.

Personlichkeitskern
und Kernbotschaft —
ein Beispiel

Fokussierte Personlichkeiten fas-
sen die Erkenntnisse Uber ihren

~Leistung nutzt nichts, wenn sie niemand
bemerkt. Wir leben in einer Welt, die oft mehr
den dul3eren schonen Schein belohnt als die
eigentliche Leistung, Leidenschaft und Ambition.”

Personlichkeitskern gern in einer
Kernbotschaft zusammen. Diese
Kernbotschaft nutzen sie, um
andere Menschen von ihren Vor-
haben und Ideen zu Uberzeugen
und etwa Mitarbeiter und Patien-
ten flr ,ihren Weg" zu begeistern.
Was aber ist mit ,Kernbotschaft"
gemeint?

Nehmen wir an, Sie haben im
Selbstreflexionsprozess festge-
stellt, dass Ihnen vor allem wichtig
ist, andere Menschen bei ihrer ge-
sundheitlichen Weiterentwicklung
zu unterstitzen. Sie mochten nicht
primar kranken Patienten helfen,
sondern Menschen bei ihrer Ge-
sunderhaltung zur Seite stehen.
Das ist eine bedeutsame Akzent-
verschiebung. Denn jetzt legen Sie
Ilhren Schwerpunkt auf die Pro-
phylaxe, verdichten diese Ausrich-
tung in einer Kernbotschaft wie
etwa ,Wir tun alles, um Ihre Ge-
sundheit zu gewahrleisten” und

»,Branding hatimmer etwas mit Darstellung
zu tun: Image und Kommunikation aufbauen,
Reputation managen. Allerdings:

Im Zentrum sollte stets |hr ,,Ich” stehen,

und nicht die Erwartungen anderer.”

Social Media: Hinterlassen Sie (auch) einen digitalen FuBabdruck

e Analysieren Sie, wo |hre Zielgruppe(n) unterwegs sind.
Priifen Sie, tiber welche Social-Media-Kanale Sie Ihre Positionierung
(indem Beispiel als ,Gesunderhalter”) vorantreiben wollen.

e Xing, Facebook, LinkedIn, Twitter, Instagram, Google+ und so weiter:
Wo ist lhre Prasenz in welchem Umfang erforderlich und zielfiihrend?

e In welchem Rhythmus und in welcher Intensitat wollen Sie die

Social-Media-Kanale bespielen?

e Konzentrieren Sie sich darauf, einige wenige Kanale zu bespielen,

um sich nicht zu verzetteln.

¢ Bieten Sie den Nutzern im Netz gewinnbringende Inhalte, die fir sie

von Relevanz sind.

e Auch im Netz geht es um Glaubwiirdigkeit, nicht um Selbstinszenierung.
Ihr Ziel sollte die Ubereinstimmung sein zwischen dem, was Sie sind,

was Sie tun und was Sie sagen.

kommunizieren, wo immer maoglich,
nach auflen lhre Fokussierung auf
die prophylaktische Haltung.

Mitarbeiter unterstiitzen
und entwickeln

Oft entscheiden sich Patienten
fiir eine Praxis, weil sie einen Mit-
arbeiter besonders mogen. Darum
sollten Sie es lhren Mitarbeitern
ermdoglichen, gleichfalls ihren per-
sonlichen Stil zu finden. Gewahren
und er6ffnen Sie als Fiihrungskraft
den Menschen, die sich fir lhre
Praxis engagieren wollen, den Frei-
raum, sich selbst zu finden.

Fazit

Mit einer fokussierten Personlich-
keit ist ein Mensch gemeint, der
sich seines Persénlichkeitskerns
bewusst ist. Wer Patienten Uber-
zeugen, Mitarbeiter motivieren,
eigene Standpunkte ausbilden,
authentisch Werte vermitteln und
zu einer kongruenten Personlich-
keit reifen will, der sollte sich auf
die Reise zu seinem Personlich-
keitskern begeben und diesen zur
Grundlage seines Personal Brands
machen.

kontakt

Dr. Anke Nienkerke-Springer
Nienkerke-Springer Consulting
Salierring 32

50677 Koln

Tel.: 0221 474360-7
info@nienkerke-springer.de
www.nienkerke-springer.de
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