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SIEBEN KURZE TIPPS 
FÜR DEN AUFBAU EINES 
NETZWERKS:

1. Gehen Sie strategisch vor.

2. Finden Sie passende Anlässe und Events.

3. Arbeiten Sie an Ihren Soft Skills.

4.  Weniger ist im Normalfall mehr. Knüpfen Sie lieber wenige, dafür 
hochkarätige Kontakte.

5. Bereiten Sie Networking-Events stets gezielt vor und nach.

6. Geben ist wichtiger als nehmen.

7. Pflegen Sie Ihre Kontakte.
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12.   WELCHEN WERT HAT DIE MARKE  
FÜR EINEN NETWORKER?

Wir haben gerade gelernt, dass es wichtig ist, seinen Namen als Marke 
aufzubauen. Doch welchen Wert hat diese Marke für einen Netzwer-
ker? Hier möchte ich gerne eine Koryphäe auf dem Gebiet der Marken-
forschung zu Wort kommen lassen.

Stefan Vogler war dreiundzwanzig Jahre lang Unternehmer in der 
Kommunikationsbranche, zuletzt Chairman und Managing Partner 
von Grey Switzerland, der damals viertgrössten Agenturgruppe hier-
zulande. Sie gehörte zu einem der führenden globalen Agenturnetz-
werke. Seit 2006 ist er als Marken-, Marketing- und Kommunikations-
berater, Dozent und Studiengangsleiter an der HWZ Hochschule für 
Wirtschaft Zürich sowie als Verwaltungsrat und Sparringspartner 
von Unternehmerinnen, Unternehmern und Führungskräften tätig. 

Sie finden ihn unter www.markenexperte.ch oder  
www.mysparringpartner.ch.

Stefan Vogler
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SICH SELBST ZUR  
MARKE MACHEN

«Man kann nicht nicht kommunizieren.»

In Anlehnung an Paul Watzlawick (1921-2007, Philosoph, Psychothe-
rapeut und Kommunikationswissenschaftler) postuliere ich: «Man 
kann nicht nicht wahrgenommen werden.» Und dabei gilt: «Wahr ist, 
wie du wahrgenommen wirst.» Weil die Wahrnehmung von andern 
entscheidend für unser Image ist, sollten wir uns mit unserem Aus-
sehen, unserer Kommunikation und unserem Auftreten selbstkritisch 
auseinandersetzen. 

Zudem sollten wir empathisch ergründen, wie unser Gegenüber tickt. 
Dann haben wir die Chance, einerseits authentisch aufzutreten und 
so wahrgenommen zu werden, wie wir möchten. Andererseits können 
wir auf andere Menschen eingehen. 

Aber Schauspielerei müssen wir vermeiden. Das Gegenüber entlarvt un-
ser «Scheinen» sofort und dies führt zu einem schlechten Image. Ehrli-
che Rückmeldungen zeigen uns, ob unser Selbstbild einigermassen mit 
dem Fremdbild übereinstimmt. Ansonsten wirken wir weder besonders 
kompetent noch sympathisch und schon gar nicht glaubwürdig. Sich 
selbst zu bleiben, dem Gegenüber mit Offenheit zu begegnen und keines-
falls gleich zu (ver)urteilen, ist die Grundlage für jede Begegnung, aus der 
eine Beziehung entstehen soll. So beginnt gutes Networking. 

Erfolgreiche Networkerinnen und Networker sind mit sich selbst im 
Reinen, haben ein gesundes, aber nicht übersteigertes «Sich-selbst-be-
wusst-sein». Sie mögen andere Menschen auch dann, wenn sie wirk-
lich anders sind. Sie interessieren sich für andere, leben mit dem posi-
tiven Menschenbild:
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«Ich bin o.k. – Du bist o.k.» («A practical guide to 
transactional analysis», Thomas A. Harris, 1976) 

und trachten stets nach dem Gemeinsamen. Networker brauchen die 
Fähigkeit, rasch das Verbindende mit anderen Menschen zu finden. 
Einfach ist das nicht, denn beim Zugehen auf andere verlassen wir das 
vertraute Terrain. Nur wenn wir dabei Vertrauen schenken, werden 
wir Vertrauen ernten. Das beinhaltet aber auch das Risiko, enttäuscht 
zu werden. Damit muss man beim Networking leben. Nicht jede In-
vestition in Beziehungen erzielt einen «Return».

Networking ohne Self Branding geht nicht. Marken- bzw. Menschen-
wahrnehmung funktionieren emotional, multisensorisch und subjek-
tiv. Erschwerend kommt hinzu, dass das Bild, das wir bei unserem 
Gegenüber erzeugen, blitzartig gebildet wird. Die Princeton Universi-
ty hat ermittelt, dass nur eine Zehntelsekunde vergeht, bis sich der ers-
te Eindruck im Gehirn festkrallt. In weiteren 3-5 Sekunden ist die Fra-
ge nach «sympathisch oder nicht» beantwortet. In einer Studie von 
Albert Mehrabian, die am Massachusetts Institute of Technology 
(MIT) durchgeführt wurde, steht, dass lediglich sieben Prozent der 
Eindrücke, die sofort im Gehirn gemeldet werden, den Inhalt des Ge-
sagten betreffen, die restlichen 93 Prozent dagegen das Äussere. Ergo 
braucht Networking Auftrittskompetenz. 

Ich erinnere immer wieder gerne an das Self-Branding-Modell der Ex-
pertin Petra Wüst. Dieses hat zum Ziel, die eigene Marke auf Basis der 
eigenen Stärken systematisch aufzubauen. Es hilft, sich selbst als Pri-
vat- und Geschäftsperson klar zu positionieren. Das schafft die Basis 
zur eigenen Profilierung. Das klassische Corporate-Identity-Modell 
von Birkigt, Stadler und Funck aus den 80er-Jahren enthält drei Ele-
mente: Design, Communication und Behavior. Demnach entstehen so-
wohl die Personal Identity als auch die Corporate und die Brand Iden-
tity aus dem, was wir von einem Menschen bzw. einer Marke sehen, 
hören oder lesen und wie wir sie – möglichst kongruent - erleben. 
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Aus der Identität entsteht unser von den Mitmenschen subjektiv emp-
fundenes Image. Wer dieses Image nicht dem Zufall überlassen will, 
sollte an seiner Identität arbeiten. Das bedeutet, sein Aussehen, seine 
Kommunikation und sein Verhalten so zu gestalten, dass bei den rele-
vanten Zielpersonen eine grosse Chance für eine positive Wahrneh-
mung entsteht. Self Branding ist aufwändig. Es erfordert zu Beginn eine 
Auseinandersetzung mit dem eigenen Ich und den Zielpersonen. Da-
nach braucht es diszipliniertes, stringentes und verlässliches Auftreten, 
Kommunizieren und Verhalten. Gute Networkerinnen und Networker 
hinterlassen einen starken Eindruck. Dabei spielen bei jeder Begegnung 
der erste und letzte Eindruck eine zentrale Rolle. 

Eine bekannte, gut profilierte Marke ist für Produkte und Dienstleistun-
gen die Voraussetzung für die Evaluation und den Kauf der markierten 
Angebote. Auch beim Networking ist die eigene Marke, der Personal 
Brand, erfolgsentscheidend. Der Nutzen, selbst eine Marke zu sein, liegt 
auf der Hand: 

Wer bekannt und gut profiliert ist, wird beim Networken mehr Erfolg 
haben. Warum? Weil das Gegenüber schon vom Networker gehört hat, 
ihn kompetent und sympathisch findet, ihn gerne kennenlernen würde. 

Effizientes und effektives Networking erfordert die Bereitschaft, sich 
selbst zur Marke zu machen. Christoph Lang, der Autor dieses Bu-
ches, hat dies beherzigt und ist selbst zur Marke geworden. Alle Net-
workerinnen und Networker, die das schaffen, werden davon profitie-
ren, denn eine starke Marke gilt als positives Vorurteil in den Köpfen 
und vielleicht sogar Herzen der Zielpersonen.

 

Birkigt, K. et al. (1980): Corporate Identity. München: Moderne Industrie. 
Harris, Thomas A. (1976): Ich bin o.k. – Du bist o.k. Hamburg: Rowohlt  
Wüst, Petra (2006): Self Branding für Manager. Zürich: Orell Füssli 
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13.  DARAUF SOLLTEN SPEZIELL FRAUEN 
BEIM NETWORKEN ACHTEN

Dass Frau und Mann in der Gesellschaft gleichberechtigt sein soll-
ten, steht für mich ausser Frage. Eine grosse Mehrheit der Frauen ist 
erst seit etwa fünfzig Jahren vermehrt beruflich tätig. Und noch viel 
später nahmen sie immer mehr auch Kaderpositionen ein. Deshalb 
konnte die Diskussion über das Networking bei Frauen auch erst in 
den letzten Jahren so richtig beginnen. 

Ich habe mich für dieses Buch intensiv mit dem Thema auseinander-
gesetzt und mir dabei viel Wissen und Verständnis angeeignet.

Wie bereits erwähnt: Für mich darf es im Business und damit auch 
im Networking zwischen Frauen und Männern keine Unterschiede 
geben.

Dass Frauen und Männer unterschiedlich kommunizieren, ist wohl 
kein Geheimnis. Männer öffnen sich emotionalen Themen gegen-
über oft erst, wenn es handfeste Probleme gibt. Demgegenüber nut-
zen Frauen berufliche Netzwerke viel weniger. Eine Umfrage bei Ka-
derfrauen ergab kürzlich, dass bei diesen die Kinder und die Familie 
an oberster Stelle stehen – zusammen mit dem Job. Männer haben 
dagegen eher die Priorität, ihr Netzwerk und dabei ihre Karriere-
möglichkeiten auszubauen. Dann kommt hinzu, dass viele Menschen 
eher das gleiche Geschlecht unterstützen, also Männer eher Männer 
und Frauen eher Frauen fördern. Frauen verlieren auf diese Weise 
sehr viel Potenzial, nicht nur für sich selbst, sondern auch für das 
Unternehmen, in dem sie arbeiten. 
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