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1. Einleitung

Um mit seiner Personal-Brand zu iiberzeugen, bedarf es einer iiberzeugenden
Priasenz in den sozialen Medien. Ziel ist daher, ein Selbstmarketingkonzept fiir die
sozialen Medien zu erarbeiten, um Sichtbarkeit als potenzielle Arbeitskraft in der

Modebranche zu erlangen.

Hierfiir werden zunichst in den Kapiteln zwei bis drei die Begriffe Branding als
Marketinginstrument und Self-Branding im Arbeitsmarkt erldutert. Im Anschluss
wird im vierten Kapitel erldutert, wie Personlichkeitsmerkmale authentisch
dargestellt und in Szene gesetzt werden konnen. Im fiinften Kapitel schildert der
Autor den Aufbau seines Self-Branding-Magazins, bevor im sechsten Kapitel der
bisherige Werdegang des Autors beschrieben wird. Im siebten Kapitel schildert der
Autor seine Vorlieben und Interessen in der Modebranche. Im achten Kapitel wird
erldutert, wie Self-Branding gezielt in der Modebranche angewandt werden kann,
bevor im neunten Kapitel Sichtbarkeit in den sozialen Medien erldutert und im
zehnten Kapitel ein Media-Content-Plan erstellt wird. Abgeschlossen wird die

schriftliche Ausarbeitung zum Projekt mit einer kritischen Wiirdigung.



2. Branding als Marketinginstrument

Um Branding als Marketinginstrument einsetzen zu kdnnen, miissen zunéchst die

Begrifte Branding und Marketing einzeln erldutert werden:

Marketing beschreibt laut Kotler und Keller einen ,,sozialen Prozess, durch den
Einzelpersonen und Gruppen das erhalten, was sie brauchen und wollen, indem sie
Produkte und Dienstleistungen von Wert schaffen, anbieten und frei mit anderen
austauschen.“! Die zu vermarktenden Produkte und Dienstleistungen lassen sich
hierbei laut Kotler und Keller in zehn Kategorien einteilen: ,,Produkte,
Dienstleistungen, Events, Erfahrungen, Personen, Orte, Eigentum, Firmen,
Informationen und Ideen.*? Fiir eine effiziente Bewerbung dieser Produkte und
Dienstleistungen empfiehlt Drucker zudem, den Fokus von Anbieterseite aus nicht
auf den eigentlichen Verkaufs- und Werbeprozess zu legen; da sobald die Wiinsche
und Bediirfnisse der Kunden gut verstanden werden, diese das Produkt oder die
Dienstleistung von selbst als zu sich passend empfinden und besitzen wollen — die
Uberzeugungsarbeit wird bei einem sorgfiltig geplanten Produkt somit

idealerweise tiberfliissig.?

Um Branding besser verstehen zu konnen, lohnt es sich, zunéchst dessen Ursprung
zu betrachten: Bereits ca. 2000 Jahre vor Christus begannen die ersten Unternehmer
— vorrangig Handwerker — damit, Waren zu kennzeichnen, um die Qualitit ihrer
Produkte fiir den Kunden direkt sichtbar zu machen.* Zusitzlich diente das
Branding in seiner urspriinglichen Form dazu, das eigene Produkt von
Konkurrenzprodukten visuell zu differenzieren.’ Seit der Digitalisierung, im Zuge
derer sich viele der potenziellen Konsumenten aufgrund der groBen Anzahl an
Produktoptionen nur noch oberfldchlich mit diesen auseinandersetzen, ist das
Markieren von Produkten — bzw. die Nutzung von Markenlogos — zu einem der

zentralen Kontaktpunkte zwischen Kunde und Marke geworden. Dies liegt daran,

"Kotler, P. und Keller, K.L. (2012), S. 5

2Vgl. Ebd.

3Vgl. Drucker, P.F (1999), S. 49

4Vgl. Langner, T. und Esch, F.-R. (2019), S. 588
5Vgl. Ebd.



dass die Verwendung von Markenlogos hilfreich sein kann, um den allgemeinen

Bekanntheitsgrad der Marke zu steigern sowie das Markenimage zu verbessern.®

Branding als Marketinginstrument zu verwenden, bedeutet somit durch das gezielte
Markieren von Produkten — z.B. mithilfe von Markenlogos — die eigene
Markenbekanntheit zu steigern und sich von Konkurrenzprodukten abzugrenzen.
Die verfolgt das Ziel, das eigene Produkt fiir potenzielle Kunden als begehrenswert

zu gestalten, sodass diese von sich aus einen Kaufimpuls verspiiren.

5Vgl. Langner, T. und Esch, F.-R. (2019), S. 588



3. Personal Branding im Arbeitsmarkt

Personal Branding ist laut Spall und Schmidt ,,[...] ein bewusster Prozess zur
Steuerung der Wahrnehmung der eigenen Person bei relevanten Adressaten (z. B.

Kunden, Mitarbeitern, Netzwerken, Offentlichkeit) [...]«

Um mithilfe seiner Personal-Brand in den K&pfen von potenziellen Arbeitgebern
verankert werden zu konnen, benétigt die gebrandete Person laut Gad und

Rosencreutz eine Personal-Brand, welche die folgenden vier Dimensionen umfasst:

1. ,,Funktionale Dimension: Die Art und Weise, in der die gebrandete Person
Nutzen schafft

2. Mentale Dimension: Die Féahigkeit, sich selbst und andere zu transformieren

3. Spirituelle Dimension: Die Fahigkeit, sich mit dem Leben und der Umwelt
verbunden zu fiihlen und fiir diese Aspekte Verantwortung zu iibernehmen

4. Soziale Dimension: Die Fahigkeit, mit anderen Menschen sozial zu

interagieren‘®

Sollten die Dimensionen der Personal-Brand authentisch nach auBlen getragen
werden, kann sich die gebrandete Person gezielt im Arbeitsmarkt positionieren. Um
hierbei moglichst viele potenzielle Arbeitgeber anzusprechen, kann das folgende

Positionierungsschema angewandt werden:

-, Zielgruppe: Wer zieht einen Nutzen aus dem Angebot der gebrandeten
Person?

- Problemstellung: Was mdchte oder braucht die Zielgruppe der gebrandeten
Person?

- Kategorie: Die gebrandete Person ist ein...

- Nutzenversprechen: Die gebrandete Person kann...

- Abgrenzung zur Konkurrenz: Die gebrandete Person kann _ besser als

7Spall, C. und Schmidt, H.J. (2018), S. 22
8Vgl. Gad, T. und Rosencreutz, A. (2002), S. 33
sVgl. Kang, K. (2013), S. 48



Um bei der Positionierung der Personal-Brand fiir den Arbeitsmarkt so viele
potenzielle Arbeitgeber wie mdglich erreichen zu konnen, ist es empfehlenswert,
seine Personal-Brand auch in den sozialen Medien zu kultivieren. Denn obgleich
die genutzten Kanéle kontinuierlichem Wandel unterstellt sind, werden die sozialen
Medien voraussichtlich in den kommenden Jahren weiterhin einen steten Anstieg
an aktiven Mitgliedern verzeichnen.!? Bei der Nutzung der sozialen Medien — z.B.
LinkedIn — konnen folgende Richtlinien fiir die erfolgreiche Fiihrung der Personal-

Brand im Arbeitsmarkt beachtet werden:

- Das Profil dient nicht als Lebenslauf, sondern stellt die Aktivitdten und das
Netzwerk der gebrandeten Person echtheitsgetreu dar

- Posts enthalten eine personliche Note des Verfassers und sind nicht nur rein
faktischer Natur

- Interaktion mit anderen Nutzern erfolgt auf kontinuierlicher Basis

- Qualitit vor Quantitdt (Anzahl der vernetzten User, erstellte Posts usw.)!!

Beim Erstellen von Inhalten fiir die sozialen Medien kénnen zudem die folgenden
Fragen angewandt werden, um zu ermitteln, ob die Inhalte die Personal-Brand

kohérent unterstiitzen:

- Womit mochte ich sichtbar sein?
- Wie sollen diese Themen und Botschaften verpackt sein?

- Wo mochte ich sichtbar sein?!?

10Vgl. Spall, C. und Schmidt, H.J. (2018), S. 134
"Vgl. Zayats, M. (2020). S.76-77
2\/gl. Ebd. S. 69



4. Personlichkeitsmerkmale und Authentizitit

Das Wort Authentizitdt 1asst sich vom griechischen Wort authentikos ableiten, ein
Begriff der wortlich am besten mit echt iibersetzt werden kann.!® |, Authentizitit [ist;
Anmerk. d. Verf.] weniger eine Eigenschaft als eine Wirkung. Es ist ein Eindruck,
der beim Betrachter entsteht, also eine Zuschreibung von auBen.“!* Im Kontext der
eigenen Personal-Brand bedeutet authentisch zu sein also so etwas wie glaubhaft

zu handeln.

Fiir eine authentische Darstellung der eigenen Personlichkeit sind insbesondere ein
reflektiertes Selbstverstindnis, das objektive Bewerten der wiinschenswerten und
unerwiinschten Selbstaspekte, das Handeln im Reinen mit den eigenen Werten
sowie das ehrliche Fiihren zwischenmenschlicher Bezichungen von Noéten.!s
Zudem konnen authentische Individuen vor der Positionierung ihrer Personal-
Brand ihre personlichen Kernwerte identifizieren, bzw. definieren, um sich

wihrend all ihrer Handlungen dieser Werte bewusst zu sein. !¢

Durch die konsequent authentische Auslebung der eigenen Kernwerte ,,[...] treffen
[.] [diese Individuen; Anmerk. d. Verf.] [...] bessere Entscheidungen und kénnen
besser mit Problemen und Hindernissen umgehen. [...] Zudem fiihren sie stirkere,
von Vertrauen getragene Beziehungen, weil sie mehr von ihrer Personlichkeit
offenlegen, ofter Fehler eingestehen und souverdner mit den eigenen Schwéchen

umgehen. !’

Weitere Personlichkeitsmerkmale fiir eine authentische Personal-Brand sind
Intuition und ein bestimmtes Lebensgefiihl: Laut Gad und Rosencreutz ist Intuition
fiir ein authentisches Auftreten unverzichtbar, da z.B. eine Aussage, die im Rahmen
der Personal-Brand der gebrandeten Person zuerst geplant werden muss, schon

durch den Planungsprozess an Authentizitit verliert.!®

13y/gl. Spall, C. und Schmidt, H.J. (2018), S. 135
“Ebd. S. 136

5 Vgl. Kernis, M.H. und Goldman B.M. (2022), S. 284
16 \/gl. Spall, C. und Schmidt, H.J. (2018), S. 36

7 Ebd. S. 36-37

8Vgl. Gad, T. und Rosencreutz, A. (2002), S. 19



Eine Allegorie, welche das Zusammenspiel zwischen Authentizitdt und Intuition
veranschaulicht, ist das Fahren eines Autos: Muss der Fahrer iiber jede
Verkehrsregel und jedes mogliche Szenario zuerst nachdenken, so hat dieser nicht
geniigend Erfahrung gesammelt, um intuitiv zu fahren. Muss die gebrandete Person
alle 6ffentlichen Schritte im Rahmen seiner Personal-Brand zunéchst im Voraus
planen, so hat diese ihre eigenen Werte nicht tief genug verinnerlicht, um intuitiv

auf diese zugreifen zu konnen.!”

Die fiir Betrachter empfundene Authentizitit der gebrandeten Person, kann hierbei
mithilfe eines gezielt vermittelten Lebensgefiihls zusidtzlich verstirkt werden.
Lebensgefiihl beschreibt hierbei ein Gefiihl, welches die gebrandete Person
aufgrund seines Auftretens bei seinen Kontaktpersonen hinterldsst. Die gezielte
Steuerung dieses Gefiihls kann dabei einen groBen Einfluss auf die allgemeine
Wahrnehmung der Personal-Brand der gebrandeten Person auslosen — da Gefiihle
im Gegensatz zu faktischen Informationen von sémtlichen potenziellen
Arbeitsgebern wihrend der Interaktion mit der Personal-Brand zwangsldufig

unterbewusst aufgenommen werden.?’

Fiir eine authentische Personal-Brand ist es daher unerlisslich, die Gefiihle, die die
gebrandete Person bereits jetzt unbewusst in anderen Personen auslost, zu
identifizieren und diese glaubhaft als Lebensgefiihle der Personal-Brand

miteinzubinden.?!

9\V/gl. Ebd.
20 Spall, C. und Schmidt, H.J. (2018), S. 68
21Vgl. Ebd. S. 69 - 70



5. Darstellung der eigenen Personlichkeit in einem Magazin

Die Darstellung der Personlichkeit mithilfe des Magazins wurde zum einen direkt
auf Basis des eigentlichen Inhalts, aber auch durch unterschwellige Methoden, wie
z.B. Farbauswahl, Temperatur der abgebildeten Fotos, Schriftart usw.,
vorgenommen. Im Folgenden wird jede Seite des Magazins — zu entnehmen aus der

Tabelle — in Bezug auf die Personlichkeitsdarstellung genauer erldutert.

Seite Titel
1 Cover
2-3 Inhaltsverzeichnis
4 Way of life
5 Fitness
6 Wellness
7 Mindfulness
8 Favorite music artists
9 On repeat right now
10 Books
11 Movies
12 Favorite fashion brands
13 If I had the money right now
14-15 Architecture & Interior Design
16 Protocol for an optimal day
17 Quotes
18 New Orleans
19 Shoutouts
20 Buchriicken

Tabelle 1: Inhaltsverzeichnis Magazin

Das Titelblatt des Magazins mit dem Titel ,,The complete guidebook to be Luca
Scoor* stellt die gebrandete Person in zwei Schwarzweiflfotografien dar. Auf dem
ersten Foto hat die gebrandete Person die Augen geschlossen und einen

zufriedenen, friedlichen Gesichtsausdruck. Das zweite Foto, welches iiber das erste



Foto gelegt zu sein scheint, zeigt die gebrandete Person von hinten, der Fokus des
Bildes liegt auf der von Zaha Hadid entworfenen Vitra Fire Station. Ergénzt werden
beide Fotos durch den Schriftzug ,,Peace & Quiet“, eines der Mottos des Autors.
Der Hintergrund des Titelblattes ist in grau gehalten.

Die folgende Doppelseite beinhaltet das Inhaltsverzeichnis des Magazins, welches
iiber einer Schwarzweil3fotografie eines Acne Studios-Stores platziert wurde. Das
Foto des Store-Interieurs steht hierbei symbolisch fiir die Vorlieben der gebrandeten

Person fir Mode und Architektur.

Die nichste Doppelseite enthilt auf der linken Seite unter der Uberschrift ,,Way of
life eine abstrakte Darstellung der gebrandeten Person iiber verschiedene
Tétigkeiten, die dieser téglich zu absolvieren bemiiht ist - ein direkter Einblick in

das Privatleben.

Die rechte Seite, welche mit ,Fitness betitelt ist, enthdlt zwel
Schwarzweiflfotografien. Diese stellen die beiden Lieblingssportarten der
gebrandeten Person — Yoga und Joggen — dar. Ergénzt werden die Fotografien mit
einem weiteren Motto der gebrandeten Person: ,,Sprint, Sweat, Sculpt, Stretch*
sowie einer Ubersicht iiber die sportlichen Aktivititen, welche die gebrandete

Person jede Woche durchfiihrt.

Auf den Seiten ,,Wellness* und ,,Mindfulness* stellt die gebrandete Person weitere
fiir ihn wichtige Aspekte seines Alltagslebens dar. Hierbei ist der Hintergrund der
Seite ,,Wellness* ein Farbfoto, welches die gebrandete Person auf dem Gipfel des
Berg Misen in Japan abbildet. Wihrend das Foto die Vorliebe der gebrandeten
Person zur Natur, dem Wandern und der damit verbundenen Ruhe darstellt, ist die
Seite mit einer Auflistung verschiedener entspannender Vorlieben der gebrandeten

Person sowie einer weiteren Darstellung beschriftet.

Die Seite Mindfulness soll den inneren Frieden, den die gebrandete Person durch
seine Mediationspraxis zu erreichen zu versucht, darstellen. Die Seite beinhaltet
aullerdem eine weitere Zeichnung, welche verschiedene Aktivitdten in Symbiose

miteinander darstellt.



Die nichste Doppelseite ist der Musik gewidmet: Wéhrend auf der linken Seite die
Lieblingsmusiker der gebrandeten Person in einer Collage dargestellt sind, zeigt die
rechte Seite einzelne Lieder, die die gebrandete Person wihrend der Erstellung des
Magazins aktiv gehort hat. Zentraler Bestandteil der Doppelseite ist die starke
Varietdt der dargestellten Musiker und Lieder, welche die Vorliebe fiir viele

verschiedenen Musikgenres aufzeigt.

Die nachfolgende Doppelseite enthélt zwei ,,Listen. Auf der linken Seite werden
einige der Lieblingsbiicher der gebrandeten Person, unterschwellig in Romane,
Self-Help sowie Sachbiicher unterteilt, dargestellt. Die verschiedenen Biicher
stellen hierbei zum einen die allgemeine Vorliebe der gebrandeten Person fiir
Sachbiicher dar, aber referieren auch einige seiner Interessen wie z.B. Football und
Geschichte, wihrend die abgebildeten Romane die Vorliebe des Autors fiir Horror-

und Kriminalgeschichten verdeutlichen.

Die rechte Seite, welche die Lieblingsfilme der gebrandeten Person darstellt, ist
nach dem gleichen Prinzip aufgebaut. Ahnlich wie bei der Musikauswahl,
vermittelt diese die Vorliebe der gebrandeten Person fiir viele verschiedene, teils

kontrastierende Genres.

Die nichste Seite beinhaltet eine weitere Collage der verschiedenen
Lieblingsdesigner und Modemarken der gebrandeten Person. Diese verdeutlicht die

Vorliebe fiir die ,,Farbe* Schwarz, sowie fiir elegante avantgardistische Kleidung.

Auf der nidchsten Seite wird die Vorliebe flir Avantgarde-Mode in Relation zu einem
im Alltagsleben unauffilligerem Outfit gesetzt; wobei sdmtliche Kleidungsstiicke
der Wunschliste der gebrandeten Person entnommen wurden und somit einen
weiteren Einblick in dessen personliche Vorlieben in Bezug auf Kleidung

ermoglichen.
Die nidchste Doppelseite ist vollstindig von einer Collage mit dem Thema

,Architektur und Innendesign® eingenommen und bietet einen Einblick in den

Design-Geschmack der gebrandeten Person. Hierbei wird, wie bereits auf der

10



vorherigen Seite, die Vorliebe fiir schlichte Farben, hochwertige Materialien und

das mit den Fotos verbundene Lebensgefiihl des Autors hervorgehoben.

Gefolgt wird die Collage von einem Artikel, welcher im Detail den optimalen
Tagesablauf der gebrandeten Person schildert. Dieser wird auf der anschlieBenden
Seite durch mehrere Zitate verschiedener Personen, die der gebrandeten Person als
Vorbilder und Inspirationsquelle dienen, ergidnzt. Der Text und die Zitate heben
hierbei die grundlegende Uberzeugung der gebrandeten Person hervor, dass sich

stetig harte Arbeit auszahlt.

Die vorletzte Seite des Magazins ist génzlich der Stadt New Orleans gewidmet,
welche die gebrandete Person bereits seit seiner frithen Jugend aufgrund seiner
Jazz-Kultur und des einheimischen Football-Teams — den Saints — fasziniert. Die
Collage beinhaltet aulerdem einige Lieblingsmotive des Autors mit Bezug auf die

Stadt, wie z.B. ein Dampfschift oder die St. Louis Cathedral.

In der Danksagung finden sich verschiedene Fotos, welche der gebrandeten Person
wichtige Personen sowie seinen Hund darstellen: Eine subtile Betonung der
Vorliebe des Autors sich im Privatleben lieber auf wenige, dafiir aber tiefgriindigere

Kontakte und die direkte Familie zu beschrinken.

Der Buchriicken zeigt eine weitere Schwarzweillfotografie, welche mit dem Spruch
,» You are far from the end of your journey* unterlegt ist. Dies soll symbolisieren,
dass, obgleich das Buch zu Ende ist, das Leben der gebrandeten Person staindigem

Wandel unterzogen ist.

11



6. Ausbildung, Studium, Berufserfahrung

Ihre schulische Ausbildung absolvierte die gebrandete Person hauptsidchlich am
Schalker-Gymnasium in Gelsenkirchen, hatte jedoch parallel aufgrund eines
stadtischen Partnerschaftsprogrammes auch Unterricht am Gaul3-Gymnasium
Gelsenkirchen sowie am Riccarda-Huch-Gymnasium Gelsenkirchen. Wihrend
ithrer Schullaufzeit erhielt die gebrandete Person das kleine Latinum und belegte
einen Zusatzkurs im Fachbereich Astronomie. Schon wéhrend der Schulzeit
bemerkte die gebrandete Person ihre Vorliebe fiir kreatives Arbeiten, belegte aber
weiterhin— aufgrund des urspriinglichen Wunsches Gerichtsmedizin zu studieren —
naturwissenschaftliche Facher. Neben Leistungskursen in den Fachern Englisch
und Geschichte absolvierte die gebrandete Person ihre Abiturpriifung in den
Féachern Deutsch und Biologie — wobei diese den Leistungskurs-Geschichte als

Kursbester absolvierte.

Obwohl die gebrandete Person den bendtigten NC fiir ein Studium der
Gerichtsmedizin nicht erreichte, hatte diese zwei alternative Pldne. Zum einen
interessierte sich die gebrandete Person fiir ein Studium der (alten und
mittelalterlichen) Geschichte, andererseits interessierte sich die gebrandete Person
fiir einen Beruf in der Modebranche. Da die gebrandete Person es nach Uberlegen
fiir wahrscheinlicher hielt in der Modebranche einen gut bezahlten Beruf ausiiben
zu konnen, schrieb diese sich bereits kurz nach dem Abitur an der mdh Diisseldorf

fiir den Studiengang Fashion-Management ein.

Wihrend des Studiums bemerkte die gebrandete Person erneut, dass ihr Interesse
vor allem den kreativen Modulen des Studiums galt. Obgleich auch Themen wie
Textiltechnologie, Modesoziologie, Nachhaltigkeit sowie Sourcing und Buying das
Interesse der gebrandeten Person weckten. Zudem realisierte die gebrandete Person
wihrend ihres Praktikums bei der Hugo Boss AG — in der Abteilung Industrial-
Engineering — dass sie diesen Beruf mit geringem kreativem Spielraum fiir ihre
spétere Karriere zu vermeiden versuchen wird. Weitere Berufserfahrung abseits des

Praktikums hat die gebrandete Person bisher nicht gesammelt.

12



7. Interessen und Vorlieben in der Modebranche

Eine der frithesten Kindheitserinnerungen der gebrandeten Person ist thematisch
fest verflochten mit der Modewelt: Die gebrandete Person war mit ihrer Mutter in
der Kinderabteilung eines Bekleidungsgeschiftes, sah eine orangefarbene
Kordhose und rannte mit der Hose in Richtung Kasse. Die Faszination fiir Mode ist

fiir die gebrandete Person iiber die Jahre nur weiter angestiegen.

Die gebrandete Person erkldrt ihre Vorliebe fiir Kleidung zusétzlich an der
Faszination fiir Asthetik und die iiber Kleidung vorgenommene nonverbale
Kommunikation. Auch auf kleinste Details achtet die gebrandete Person, selbst
wenn diese fiir einen neutralen Betrachter nicht relevant erscheinen. Vor allem
Marken wie Bottega Veneta, oder Yohji Yamamoto, die groftenteils auf sichtbare
Logos verzichten, aber dennoch eine starke Wiedererkennbarkeit tiber
Materialwahl, Schnittfiihrung, Zuriickhaltung und Handwerkskunst erreicht haben,
gehdren daher zu den Lieblingsmarken der gebrandeten Person; wobei besonders
die spiirbare Qualitit des Endprodukts diese Marken zu den Favoriten der

gebrandeten Person macht.

Des Weiteren fasziniert die gebrandete Person die Ambivalenz zwischen klassisch-
konservativer Kleidung und moderner Avantgarde: Tradition und Innovation sind
Ihr von gleich hoher Bedeutung. Marken deren Designs auf traditionellen Schnitten
basieren, in der endgiiltigen Ausfiihrung allerdings fremde Ziige anzunehmen
scheinen — wie z.B. Rick Owens, John Alexander Skelton, oder Maison Margiela
unter John Galliano — gehdren daher ebenfalls zu ihren Favoriten. In einer sich um
Aufmerksamkeit reiBenden Gesellschaft steht die gebrandete Person fiir Reduktion
und konsequent gelebte Tiefe; ihr Branding ist insofern sowohl durch das Sichtbare
als auch durch das Unsichtbare spiirbar. Auf Basis dieser Interessen strebt die

gebrandete Person eine Position innerhalb eines etablierten Luxushauses an.

13



8. Self-Branding fiir die Modebranche

Fiir die gebrandete Person bedeutet authentisches Self-Branding, ihre Vorlieben und
Interessen gezielt in das Berufsleben zu iibertragen und die eigene Haltung zur
Mode Teil seiner beruflichen Personlichkeit werden zu lassen. Die fiir die
gebrandete Person angestrebten Berufe innerhalb der Modebranche liegen hierbei

vor allem im Brand-Management, im Sourcing oder der Nachhaltigkeit.

So bietet eine Position im Brand Management fiir die gebrandete Person die
Moglichkeit, ihre vorliebe fiir Asthetik aktiv fiir eine prizise Kommunikation der
Markenidentitit — zwecks Stirkung des Marken-Images zu nutzen. Das strategische
Denken, welches fiir diese Aufgaben bendtigt wird, hat die gebrandete Person iiber
die Jahre durch verschiedenste private Interessen verfeinert, wobei gerade das
Studium im Bereich Fashion Management, hilfreich fiir das strategische Arbeiten
innerhalb der Modebranche ist. Eine strategische Arbeitsweise ist im Rahmen des
Brand-Management auch fiir die firmenkonforme Gestaltung und anschlieBende
Vermarktung neuer Produkte nétig. Da moglichst alle Produkte des
Markenportfolios dieselben Werte, kulturellen Referenzen und Geschichten an den
Kunden weitergeben sollen, um eine kohédrente Firmendsthetik zu garantieren —
wobei dies zusitzlich den Zweck verfolgt, ein schizophrenes Markenimage zu
verhindern. Mithilfe ihres starken personlichen Interesses fiir Mode kann die
gebrandete Person dariiber hinaus als Early Adopter mogliche Entwicklungen
innerhalb der Modewelt friihzeitig erfassen und diese Elemente ggf. an das

Unternehmen angepasst in die Markenstrategie iibernehmen.

Das Sourcing ist in seiner Funktion, zwecks Gewdhrleistung hochwertiger Ware,
ein wichtiger Bestandteil vieler Luxus-Modeunternehmen. Die gebrandete Person
betrachtet daher eine Position in diesem Bereich als Moglichkeit, aktiv die
Markenphilosophie des Unternehmens an dessen Kunden zu vermitteln. Das
Sourcing ist aulerdem eine Aufgabe, welche die gebrandete Person aufgrund ihrer
hohen Qualitédtsanspriiche, ihrer Tendenz zum Perfektionismus und ihrem Hang zur
genauen Untersuchung von Produkten — auch auf kleinste Mingel — aus

intrinsischer Motivation heraus mit hochster Aufmerksamkeit verfolgen wiirde.
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Doch auch die Sicherstellung von unter ethischen Bedingungen beschafften

Materialien liegt im personlichen Interesse der gebrandeten Person.

Eine Position im Bereich Nachhaltigkeit betrachtet die gebrandete Person vor allem
aufgrund ihrer persénlichen Uberzeugung, dass Nachhaltigkeit nicht Verzicht,
sondern eine intensiv durchdachte und bewusste Gestaltung des Produktes entlang
der gesamten Wertschopfungskette bedeutet, als sinnvoll. Thre Vorliebe fiir
schlichte, gut kombinierbare und hochwertig produzierte Kleidung verleihen ihr fiir
die Arbeit in einer entsprechenden Position zusétzliche Kredibilitdt. Obgleich nicht
jede Luxusmarke mit besonderem Fokus auf Nachhaltig geleitet wird, gibt es
dennoch vereinzelt Marken, fiir die Nachhaltigkeit ein zentraler Punkt der
Firmenphilosophie ist. Neben den traditionellen Nachhaltigkeitsaspekten hat die
Arbeit fiir eine Luxusmarke den Vorteil, dass die emotionale Bindung der Kunden
an dessen Produkte — durch die Auswahl langlebiger Materialien und teilweise stark

limitierte Stiickzahlen — indirekt erreicht werden kann.

Diese Berufsfelder erfordern jeweils ein hohes Mall an Markenverstindnis,
dsthetischem Feingefiihl sowie konsequentem Handeln auf Basis der Firmenwerte.
Eine der Aufgaben des Self-Brandings der gebrandeten Person ist es daher, diese
Qualifikationen auf unmissverstindliche und prézise Weise sichtbar machen.

Demnach ist diese Haltung auch fiir zukiinftige Arbeitgeber sichtbar zu machen.

Um diesen Effekt zu erreichen, erstellt die gebrandete Person fiir ihren Auftritt in
den sozialen Medien mehrere Templates. Dies verfolgt den Zweck, durch die
Nutzung der Templates einen Wiedererkennungswert zu erzeugen, Vertrauen zu
schaffen und Professionalitit zu vermitteln. Ein weiterer Vorteil eines durch
Templates erzeugten vereinheitlichten Gesamtbildes besteht darin, das Profil der
gebrandeten Person visuell von den Profilen der Mitbewerber abzuheben. Die
folgenden Beispiele dienen als mogliche Templates fiir das Profil der gebrandeten

Person in den sozialen Medien:

15



Abbildung 1: Profilbild

POST WHATEVER YOU WANT
INTO THIS AREA

Abbildung 2: Post

WRITE HERE

Abbildung 3: Story
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9. Sichtbarkeit in den sozialen Medien

Um das Personal-Branding innerhalb der sozialen Medien mithilfe der erstellten
Templates zielstrebig durchfilhren zu konnen, bedarf es zunichst einer klaren
Strategie. Ein erster Schritt hierfiir ist die Festlegung einer bestimmten Plattform,
iiber die die Botschaften der gebrandeten Person ausgesendet werden kdnnen. Da
es sich im Rahmen des Self-Brandings um ein primdr geschiftliches Belangen

handelt, bietet sich hierfiir besonders LinkedIn an.?

Um das Profil auf der ausgewihlten Plattform hierbei moglichst effizient zu
gestalten, zwecks Maximierung der eigenen Sichtbarkeit, empfiehlt es sich fiir die
gebrandete Person noch vor dem ersten Post das folgende Schema nach Zayats

anzuwenden;

1. Recherche
2. Content konsumieren

3. Kauratieren und dokumentieren®

So recherchiert die gebrandete Person zunichst zu bereits bestehenden Inhalten, die
fiir die eigene Thematik relevant sind und achtet hierbei vor allem auf Posts, welche
eine besonders auffillige positive Resonanz bei ihrer Zielgruppe erzielen.?* Zudem
konsumiert und sammelt die gebrandete Person fiir das eigene Gebiet relevanten
Content, was den Vorteil bietet, gleichzeitig den eigenen Feed weiter zu

personalisieren, Inspiration zu schaffen und informiert zu bleiben.?®

Hat die gebrandete Person nun eine konkrete Vorstellung davon, welche
Nachrichten — mithilfe der erstellten Templates — liber das personliche Profil
verdffentlicht werden sollen, empfiehlt es sich darauf zu achten, nicht mehr als eine
gezielte Botschaft pro Post an das Publikum zu senden.?¢ Dies stellt sicher, dass die

Aufmerksamkeit des Publikums gegeben ist und der Inhalt in Erinnerung bleibt.

22\/g. Spall, C. und Schmidt, H.J. (2018), S. 137
B Vgl. Zayats, M. (2020), S. 72-73

24\/gl Ebd. S. 72

2 \/gl Ebd. S. 72

2 \/gl Ebd. S. 73
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Zudem achtet die gebrandete Person im Zuge des Self-Brandings darauf, nur zu
bestimmten — und fiir seine Personlichkeit relevanten Themen — Stellung zu
beziehen.?” Dies stellt zum einen sicher, dass das Profil der gebrandeten Person
strukturiert und geplant wahrgenommen wird und minimiert zum anderen das
Risiko, die gebrandete Person als Selbstdarsteller mit Meinung ohne Expertise

wahrzunehmen.?®

Um die eigene Reichweite — abseits vom Posten neuen Contents — weiter zu
erhohen, bietet es sich fiir die gebrandete Person auch an, den Content anderer
Nutzer nicht nur passiv zu konsumieren, sondern aktiv an diesem, in Form von
Likes, Kommentaren, Reposts usw., teilzunehmen.?® Hierbei achtet die gebrandete
Person darauf, gezielt auf Content einzugehen, der sich in das Thema des
personlichen Profils eingliedert. Mithilfe eines im Voraus erstellten Media-Content-
Planes, kann es der gebrandeten Person somit {iber lingere Zeit gelingen, eine

kontinuierlich aktive Prisenz in den sozialen Medien aufzubauen.3?

27\/gl. Spall, C. und Schmidt, H.J. (2018), S. 134
28 \/gl. Ebd.

2 Vgl. Vgl. Zayats, M. (2020), S. 77

©\gl. Ebd. S. 78
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10. Media-Content-Plan

Als Berufseinsteiger ist es fiir die gebrandete Person zundchst wichtig, weder zu
viel noch zu wenig zu posten; so empfiehlt Zayats fiir den Anfang jede Woche einen
Post zu titigen und drei Beitrdge von anderen Nutzern zu
kommentieren.’! AuBerdem plant die gebrandete Person, jede Woche Content
anderer Mitglieder zu konsumieren — womit indirekt auch wichtige Nachrichten
innerhalb der Branche verfolgt werden. Fiir eine Woche konnte der Content-Media-

Plan der gebrandeten Person beispielsweise folgendermalien gestaltet werden:

- Montag: Die gebrandete Person verfasst einen konstruktiven Kommentar
zu einem relevanten Thema/einer relevanten Neuigkeit beziiglich ihrer
Branche/beziiglich des Berufs/beziiglich ihrer Firma

- Dienstag: Die gebrandete Person beginnt auf Basis ihrer Recherche oder
auf Basis aktueller Neuigkeiten, ithren wochentlichen Post zu konzipieren.
Ahnlich wie der Kommentar, hat auch der geplante Post einen starken
Bezug zum professionellen Umfeld der gebrandeten Person.

- Mittwoch: Die gebrandete Person verfasst gemill dem gegebenen Beispiel
ihren zweiten Kommentar

- Donnerstag: Die gebrandete Person stellt den wochentlichen Post fertig,
iiberpriift diesen auf seine Aktualitidt sowie auf die inhaltliche Korrektheit
und 14dt ihn hoch. AuBerdem geht die Person auf eventuelle Kommentare
beziiglich des Posts ein

- Freitag: Die gebrandete Person verfasst geméfl dem gegebenen Beispiel
ihren dritten Kommentar

- Samstag: Die gebrandete Person verzichtet an diesem Tag auf jegliche
Aktivitdt, um nicht den Eindruck zu vermitteln andauernd online zu sein

- Sonntag: Die gebrandete Person nutzt diesen Tag lediglich, um selbst
Content zu konsumieren/Inspiration fiir den bevorstehenden nédchsten Post
zu sammeln. Zudem schaut sich die gebrandete Person die Analytics ihres

letzten Posts an

3'Vgl. Zayats, M. (2020), S. 78
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Die nachfolgende Tabelle dient zur Veranschaulichung des Media-Content-Planes

der gebrandeten Person:

Wochentag Aufgabe Zeitaufwand
Montag Kommentar verfassen 15 Minuten
Dienstag Post konzeptionieren 20 Minuten
Mittwoch Kommentar verfassen 15 Minuten

Post

Donnerstag finalisieren/verdftentlichen 30 Minuten
Freitag Kommentar verfassen 15 Minuten
Samstag Frei 0 Minuten
Sonntag Recherche/Analytics 25 Minuten

Tabelle 2: Media-Content-Plan

Mithilfe dieses 120-miniitigen Planes kann die gebrandete Person ein festes Muster
fiir ihre Aktivitdten etablieren und vermeiden, dass ihre Pridsenz in den sozialen
Medien als willkiirlich oder iiberproportional wahrgenommen wird. Das geplante
Prasenzverhalten des Media-Content-Planes hat hierbei zusétzlich den Nutzen, dass
die Online-Aktivitdten der gebrandeten Person fiir andere Nutzer der sozialen
Medien berechenbar werden. Die gebrandete Person baut also eine persistente
Prisenz in den sozialen Medien auf, welche den gezielten Austausch an Online-

Tagen motiviert.
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11. Kritische Wiirdigung

Im Rahmen dieser Hausarbeit wurde das Ziel verfolgt, ein personliches
Selbstmarketingkonzept fiir die sozialen Medien zu entwickeln, welches gezielt auf
die Anforderungen der Modebranche abgestimmt ist. Die Gliederung von
allgemeinen Branding-Prinzipien bis hin zu konkreten Inhalten wie Interessen,
Berufserfahrung und Media-Content-Plan ermdglichte einen stringenten Aufbau.
Hierbei wurde, durch Kapitel wie Branding im Arbeitsmarkt, eine fundierte
inhaltliche Tiefe geschaffen. Aufgrund des beigefiigten Magazins wird einer der
Hauptpunkte der Arbeit die Darstellung der eigenen Personlichkeit in einem
Magazin, zudem visuell greifbar, ohne dabei ausschlieflich fiir Personen mit

Interesse fir die Modebranche nutzbar zu sein.

Theoretische Kapitel wie Branding als Marketinginstrument, oder Personal
Branding im Arbeitsmarkt bieten zwar eindeutige Erkldrungen, wie Branding im
Marketing-Kontext zu betrachten ist, hétten allerdings mit ausfiihrlicheren
Beispielen und Erkldrungen unterstiitzt werden konnen, welche dem Thema eine

umfassendere Tiefe geben wiirden.

Trotz dieser Limitationen hat sich besonders die Auseinandersetzung mit der
eigenen Personlichkeit im Kontext des Self-Brandings in der Modebranche als
hilfreich erwiesen. Vor allem, da diese ein grundlegendes Verstindnis dafiir
geschaffen hat, wie Stil, Konsistenz und Personlichkeit in den sozialen Medien

zusammenspielen miissen, um eine glaubwiirdige Eigenmarke zu prisentieren.
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