


Stichworte

Image

Wesen: Image bedeutet Bild oder Abbild, das sich Men-
schen von einem belebten oder unbelebten Sachver-
halt machen. Beim Image von Personen sprechen wir
auch vom Ruf, den ein Mensch besitzt, zu verteidigen
hat, aber auch verlieren kann. Images entstehen durch
das, was wir horen, sehen, riechen, erfahren, lesen -
kurz, mit all unseren Sinnen aufnehmen. Weil unser
Gehirn jeden Tag mit Unmengen von Informationen
konfrontiert wird, konstruieren wir Images nicht nur
auf der Basis von Fakten und Erfahrungen. Eine groBe
Rolle spielen Gefiihle, Wiinsche und Hoffnungen, die
wir mit dem entsprechenden Sachverhalt verbinden.
Images sind also mehrdimensional und individuell,
weil sie von sehr vielen Faktoren abhdngen. Als Repu-
tation wird die Summe aus individuellen Images
bezeichnet, sie kann auch als Querschnitt oder kleinster
gemeinsamer Nenner dargestellt werden. Fiir Produkte
oder Dienstleistungen wird das Image zunehmend zum
entscheidenden Faktor: kaufen oder nicht kaufen.

Zielimage: Images kann und sollte man bewusst und
zielgerichtet erzeugen, denn sie resultieren aus vielfal-
tigen Informationen, die von anderen aufgenommen,
verarbeitet und gespeichert werden. Wer jedoch kein
Zielimage besitzt, ist von Zuféllen abhangig und kann
nicht steuern, was Mitarbeiter, Chefs, Kunden denken,
welches Bild bei diesen entsteht. Wer also am Bild
eines Sachverhaltes oder seiner Person arbeiten will,
sollte zuvor ein Zielimage beschreiben - ein bis zwei
Sdtze geniigen. Die zentrale Frage hierbei lautet:
Was sollen andere lber mich, mein Produkt, meine
Firma denken?

Funktion: Images dienen als Orientierungshilfe in einer
zunehmend komplexer werdenden Welt. Sie bilden die
Grundlage fiir unser ganz personliches Verhalten und
individuelles Erleben. Menschen erleben z.B. ein
Produkt oder andere Menschen nicht so, wie diese
scheinbar objektiv sind, sondern entsprechend des
Images. Wenn Images stabil bleiben, sind sie die beste
Basis fiir die Bildung von Marken. Dabei ist es uner-
heblich, ob es sich um Schokoriegel, eine Backerei oder
einen Menschen handelt.
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Klaus Zumwinkel hatte ein positives als Sanierer der
Deutschen Post. Bis zum Tag, an dem das kleine
Fiirstentum Liechtenstein das Vorzeichen ins Gegenteil
verkehrte. Verona besitzt ein ganz anderes, weil sie
grammatische Schwachen clever als Starke herausstellt.
Michael J. kratzte an seinem, als er das Kind aus dem
Fenster hielt. Er versaute es endgiiltig, als er vor
Gericht musste.

Allen Menschen im Rampenlicht ist eines gemeinsam:
Sie besitzen eines, das sie flir andere Menschen inter-
essant macht, das sie bewusst oder unbewusst formen.
Bei manch einem bleibt es konstant, andere verandern
es scheinbar standig, spielen mit ihm oder machen sich
vermeintlich keine Gedanken darum.

Die Rede ist vom Image, dem Bild, welches wir uns von
einer Person, einem Land, einem Produkt oder sogar
einer Ideologie machen. Es ist positiv oder negativ oder
beides zugleich. Es bestimmt, ob wir ein Produkt kaufen
oder liegenlassen, einen Menschen mdgen oder nicht,
ihm als Geschaftspartner vertrauen oder nicht.

Wir Normalsterblichen glauben, dass nur Personen in
der Offentlichkeit ein Image besitzen und dies auch
pflegen miissten — weit gefehlt. Images spiegeln auch
nicht die Realitdt wieder, sondern nur das, was der
Einzelne dafiir hdlt. Ein Image ist nicht allgemeingliltig
und fiir alle Zeiten stabil. Es ist individuell und virtuell,
oft sehr labil und scheu. Vor allem aber ist es form-
und veranderbar. Jeder besitzt eines — ob er will oder
nicht - jeder kann es zu seinem Vorteil aufbauen,
pflegen und nutzen.

Wir zeigen lhnen, was es mit dem Zauberbegriff auf sich
hat, welche Facetten dazugehdren und wie Sie mit
einfachen und kostengiinstigen Mitteln lhr eigenes
beeinflussen kénnen, positiv natiirlich.
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Die wenigsten jedoch wissen, dass sie nicht reden sollen wie sie schreiben,
sondern reden wie sie reden.
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Es gibt ein exzellentes PR-Instrument, das kaum
jemand verwendet. Mit seiner Hilfe konnen sich
Menschen ins Gehirn von Mitarbeitern, Vorgesetzten
oder Kunden nachhaltig einbrennen und ihr Image
gezielt entwickeln. Zugleich ist es preiswert zu haben
und schnell produziert. Gemeint ist der offentliche
Monolog in Form von Vortrdgen, Prdsentationen,
Reden, Statements. Anstatt jedoch zu interessieren und
zu unterhalten gehen deutsche Redner, Vortragende
und Prasentatoren sicherheitshalber den von allen
Zuhorern erwarteten Weg.

Die Ursachen fiir diese Situation sind ebenso vielfaltig
wie miteinander verwoben. Seit vielen Jahren kursieren
in verschiedenen Rhetorik-Ratgebern und Seminaren
falsche und missverstandliche ,Regeln” oder ,Gesetze",
die durch ihre weite Verbreitung jedoch nicht richtig
werden. Manch ein Rhetorik-Trainer verbreitet die
Ansicht, mit antrainiertem Minenspiel und geschulter
Gestik seien Menschen zu manipulieren. Da paaren
sich Ideen von der scheinbaren Macht der Sprache mit
Angsten vor dem Tag X, gerade hier einem angeblich
existierenden Ideal nicht zu geniigen. Die wenigsten
jedoch wissen, dass sie nicht reden sollen wie sie
schreiben, sondern reden wie sie reden.

Offentliche Monologe sind kein Ereignis, vor dem
Frau und Mann Angst haben miissten, im Gegenteil.
Monologe - ob im kleinen oder groBen Kreis gehalten
- sind Imagebildner fiir Personen und Unternehmen
gleichermafBen.

Ein Redner hat die einmalige Chance, vor einem meist
ausgesuchten Publikum zu sprechen. Mindestens zehn
Minuten hat er Gelegenheit, die Aufmerksamkeit seiner
Zielgruppe auf sich zu lenken, Entscheider geschickt
zu iiberzeugen (nicht zu iiberreden), charmant fiir die
eigene Person einzunehmen, nachhaltig Eindruck zu
erzeugen und seine Personlichkeit als Marke herauszu-
bilden oder gezielt zu festigen. Das alles auf einmal.

Schon die Tatsache, dass jemand vor Laien oder anderen
Experten einen Vortrag halt, ist Beweis dafiir, dass
dieser Jemand etwas zu sagen hat. Ein Redner hebt sich
schon allein dadurch hervor, dass er tiberhaupt etwas
sagt und somit aus der Masse hervortritt. Monologe
- wenn sie denn alles andere als gewohnlich sind -
stellen ihren Produzenten ins Rampenlicht. Sie kommu-
nizieren ganz nebenbei den Markenkern des Individu-
ums und helfen, sich langfristig zu positionieren. Wenn
der Vortragende seinen Auftritt auch noch an seinem
vorher festgelegten Zielimage ausrichtet, macht sich
die geringe Miihe der Vorbereitung doppelt bezahit.

Wer am eigenen Leib erfahren durfte, dass es sogar
groBen SpaB machen kann, vor Menschen zu sprechen,
wird dieses PR-Instrument immer wieder und mit
wachsender Begeisterung verwenden.

Dennschneller, nachhaltiger, wirksamer und preiswerter
ist positives Image nicht zu erzeugen.



Viel besser aberist es, wenn ein und dieselbe Aussage bei einer Veranstaltung
mit Auge und Ohr und Geschmack und Geruch und Tastsinn auf einmal
wahrgenommen wird.

)

DQIPPELPUNKT

2008 | 2009

Mit allen

Bis zu dreitausend Werbebotschaften prasseln téglich
auf uns ein. Meist lber Auge oder Ohr. Klar, dass bei
dieser Flut das meiste abprallt. Viele Firmen gehen
aus diesem Grund dazu liber, eine Aussage, ein Bild in
verschiedenen Medien zu wiederholen. Die Anzeige,
der Fernseh- und Funkspot repetieren ein Motiv mit
dem spezifischen Mittel des jeweiligen Mediums.
So weit so gut. Viel besser aber ist es, wenn ein und
dieselbe Aussage bei einer Veranstaltung mit Auge und
Ohr und Geschmack und Geruch und Tastsinn auf ein-
mal wahrgenommen wird. Wer eine zentrale Botschaft
so hochkonzentriert und mit allen Sinnen aufhimmt,
vergisst sie nicht so schnell. Wenn neben dem Verstand
auch noch das Gefiihl angesprochen wird - perfekt.

Das Stichwort fiir diese »Eierlegende Wollmilchsau« der
Imagebildung heiBt Event. Kunden kénnen das Produkt
in beiderlei Wortsinn begreifen. Sie beriihren es und
gewinnen einen haptischen Eindruck. Sie horen es und
speichern ein klangliches Erlebnis. Sie riechen es und
verbinden den Geruch mit den anderen wahrgenom-
menen Informationen. Manchmal schmecken sie es
und kdnnen es testen, in Aktion erleben. Soweit der
rationale Aspekt.

Bei einer gut durchdachten Veranstaltung sollen
sich die Menschen aber auch amdsieren, informative
Gesprache fiihren, gut essen und trinken und {ber-
haupt den Alltag vor der Tiir lassen. Neurologen und
Psychologen wissen, dass Informationen intensiver und
vor allem dauerhafter gespeichert werden, wenn wir
sie mit Hilfe verschiedener Sinneskandle aufnehmen
und verarbeiten. Besonders intensiv geschieht dies,
wenn Emotionen diesen Lernprozess begleiten.
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Dies die Theorie. In der Praxis sieht das dann so aus,
wie in der Welterbestadt Quedlinburg beim Touris-
mustag unter dem Motto »Musikzeitreise« vorgefiihrt.
Das Motto spiegelt sich in den Riumen und findet
sich in den Materialien, Farben und Formen wieder.
Liebevoll gestaltete Kofferchen weisen den Besuchern
den Weg, mannshohe Notenschliissel lehnen locker an
der Wand, liberdimensionale Notenblatter illuminieren
in den Logofarben, flichig aufgebrachte Noten am
Boden machen Musik begehbar. Besucher werden
iberrascht und entdecken Unerwartetes.

Hier werden Erwartungen gebrochen, sind bleibende
Eindriicke mdglich. Events wie solche bieten die ideale
Plattform, das Unternehmen ins rechte Licht zu riicken,
neue Impulse zu setzen und aus dem Alltdglichen
aufzutauchen.

Wie bei allen anderen MaBnahmen auch, mit denen
Unternehmen und Institutionen Image erzeugen, gilt
hier eine Forderung ganz besonders. Die Veranstaltung
muss sich nach der Marke, dem Unternehmen, dem
Produkt richten, nicht umgedreht. Einmaliges muss
also einmalig prasentiert werden. Nur so entwickelt
sich positives Image, das sich in den Kdpfen der
Teilnehmer dauerhaft positiv festsetzt.



o
r .--f,;.idf; /: 1
e a o,

-

Die Grofie eines Unternehmens ist nicht ausschlaggebend dafur, obam
Image zielgerichtet gearbeitet wird oder nicht, denn jedes Unternehmen
besitzt ein Bild in den Kopfen der Kunden.
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Image aufbauen und Image pflegen. Manche klein- und
mittelstdndischen Unternehmen glauben, dass sich nur
die »GroBen« darum zu kiimmern haben - weit gefehlt.
Die GroBe eines Unternehmens ist nicht ausschlagge-
bend dafiir, ob am Image zielgerichtet gearbeitet wird
oder nicht, denn jedes Unternehmen besitzt ein Bild in
den Kopfen der Kunden. Dieses aber kann manchmal
mit nur wenigen MaBnahmen geformt werden, genau
wie ein Brotlaib aus Teig.

Nehmen wir ein Beispiel. Eine Familienbackerei vor Ort,
die sich erfolgreich gegen Handelsketten und Billig-
anbieter durchsetzen will und muss. Noch vor wenigen
Jahrzehnten kannte man den Backermeister personlich.
Kunden, die das noch warme Brot kaufen, kaufen zu-
gleich das gute Gefiihl, dass der Meister selbst Hand
anlegt. Um ihn herum ist seine Familie, die hilft, den
Familienbetrieb aufrecht zu erhalten. Kleine Geschicht-
chen aus dem Alltag begleiten die Geschichte des
Unternehmens und bilden so ein auf Freundschaft und
Nahe beruhendes Bild. Das ist eine gute Ausgangssitu-
ation, um dem Familienbetrieb einen zeitgemaBen
Anstrich zu verleihen. Dieser wiederum hat die Aufgabe,
den Kampf gegen die Konkurrenz zu unterstiitzen.

Das auf diesen Voraussetzungen basierende Konzept
lautet in Kurzform: Handwerkliche Tradition + Famili-
enunternehmen + Identitat der Beteiligten + Bezug zur
Region + Kontinuitdt der Marke + Qualitit der (auch
neuen) Produkte.

Image

formen und ausbacken

Der Name ist zugleich die alteingesessene und im Ort
bekannte Marke und wird demnach weitergefiihrt.
Frage am Rande: Was ist ein »Backshop« gegen
»Backer Braun?«

Im Logo wird logischerweise der Name zum Zeichen,
er zeigt also grafisch den inhaltlichen Zusammenhang
zur Branche. Auf allen Werbemitteln sind die Mitglieder
der Familie, vom Opa bis zur Enkeltochter, und die
Mitarbeiter abgebildet. Die Besonderheit eines Hand-
werkbetriebs, der zugleich ein alteingesessenes Famili-
enunternehmen darstellt, wird also verbal und grafisch
einheitlich kommuniziert. Zugleich darf der Backer
nicht altbacken daherkommen, denn er muss zeigen,
dass er den Sprung in die neue Zeit mit Bravour gemeis-
tert hat. So entstehen Produkte, die es nur bei Bicker
Braun zu kaufen gibt und die zugleich signalisieren:
Hier sind Tradition und Moderne gleichermaBen Zuhause.
Das Ergebnis heit u. a. »Amarena-Stollen« und »Opa
Wilhelm Brot.

Am Beispiel des Backers wird klar: Kleine Unternehmen
konnen und sollen ihre Starken ausspielen. Sie reagie-
ren wendiger, setzen Ildeen schneller um und kdnnen
darum ihre Markte besser durchdringen. Kleine Unter-
nehmen sind als Schnellboote bereits dann ganz nah
beim Kunden, wenn die Ozeanriesen gerade das
Wendemandver eingeleitet haben.
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