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Vorwort

Wenn Menschen zum ersten Mal in die Welt der Webcam-Plattformen, Creator-Portale,
Fanseiten oder anderer digitaler Geschaftsmodelle eintauchen, stellen sie meistens dieselbe
Frage: Welche Nische funktioniert am besten? Es ist eine verstandliche Frage. Niemand
mochte Zeit verschwenden. Niemand mdchte Monate oder sogar Jahre investieren, nur um
spater festzustellen, dass der gewahlte Weg nicht funktioniert. Also beginnt die Suche nach
Antworten. Man schaut sich erfolgreiche Menschen an, analysiert ihre Inhalte, betrachtet
ihre Fotos, liest ihre Profile, verfolgt ihre Social-Media-Kanale und versucht zu verstehen,
warum genau diese Personen erfolgreich geworden sind. Irgendwann entsteht dabei haufig
die Vorstellung, Erfolg misse eine Art Formel sein. Vielleicht gibt es die perfekte Nische.
Vielleicht gibt es eine bestimmte Art von Fotos. Vielleicht gibt es bestimmte Inhalte,
bestimmte Vorlieben oder bestimmte Rollen, die einfach besser funktionieren als andere.
Und wenn man diese Formel nur entschlisselt, musste der Erfolg doch zwangslaufig folgen.
Genau an diesem Punkt beginnt jedoch haufig das eigentliche Problem. Denn die meisten
Menschen suchen ihre Nische nicht bei sich selbst, sondern bei anderen. Sie beobachten,
was funktioniert, und versuchen anschlieRend, mdglichst viel davon zu Ubernehmen. Sie
kopieren die Art zu schreiben, die Art zu sprechen, die Art sich zu prasentieren und
manchmal sogar ganze Personlichkeiten. Das erscheint zunachst logisch. Schlief3lich
mochte man von Menschen lernen, die bereits erfolgreich sind. Doch langfristig fuhrt dieser
Weg erstaunlich oft in eine Sackgasse.

In den vielen Jahren, in denen ich Menschen in dieser Branche beobachtet habe, ist mir
immer wieder dieselbe Sache aufgefallen. Diejenigen, die dauerhaft erfolgreich wurden,
waren selten die perfekten Kopien anderer Personen. Im Gegenteil. Viele von ihnen
unterschieden sich sogar deutlich von dem, was man allgemein als besonders erfolgreich,
besonders attraktiv oder besonders vermarktbar bezeichnen wirde. Manche entsprachen
keinem klassischen Schoénheitsideal. Manche waren technisch nicht besonders gut
ausgestattet. Manche machten Dinge, die nach allen Ublichen Marketingregeln eigentlich gar
nicht hatten funktionieren dirfen. Und trotzdem hatten sie loyale Kunden, stabile Einnahmen
und vor allem etwas, das vielen anderen fehlte: eine klare Identitat. Sie wussten, wer sie
sein wollten. Sie wussten, welche Inhalte zu ihnen passten. Sie wussten, welche Grenzen
sie hatten. Und sie versuchten nicht, jemand anderes zu werden. Je langer ich dartuber
nachgedacht habe, desto mehr bin ich zu einer Uberzeugung gekommen, die dieses
gesamte Buch pragen wird: Du selbst bist die wichtigste Nische. Nicht weil jeder Mensch
automatisch aullergewdhnlich ware. Nicht weil jeder Mensch etwas vollig Einzigartiges
mitbringt. Sondern weil die Kombination aus Aussehen, Personlichkeit, Interessen,
Erfahrungen, Humor, Kommunikation und Ausstrahlung niemals exakt kopiert werden kann.
Es gibt Menschen mit ahnlichen Haaren. Menschen mit ahnlicher Figur. Menschen mit
ahnlichen Interessen. Menschen mit &hnlichen Hobbys. Doch die gesamte Mischung
existiert nur ein einziges Mal. Genau darin liegt die eigentliche Starke.
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Dieses Buch wird dir deshalb nicht erklaren, welche Nische gerade im Trend liegt. Es wird
dir nicht versprechen, dass bestimmte Inhalte automatisch zu Erfolg fihren. Es wird dir auch
nicht erzahlen, dass du unbedingt eine bestimmte Rolle spielen musst, um Geld zu
verdienen. Stattdessen mdchte ich einen Schritt zurlickgehen und Uber etwas sprechen, das
meiner Meinung nach deutlich wichtiger ist. Ich mdchte darUber sprechen, wie man
Uberhaupt herausfindet, welche Art von Marke zu einem selbst passt. Denn viele Menschen
stellen die falsche Frage. Sie fragen: Was verkauft sich? Die bessere Frage lautet jedoch oft:
Was kann ich Uber Jahre hinweg machen, ohne mich selbst dabei zu verlieren? Denn genau
dort trennt sich kurzfristiger Erfolg von langfristiger Stabilitat. Fast jeder kann fir einige
Wochen oder Monate eine Rolle spielen. Fast jeder kann Dinge tun, die sich eigentlich nicht
richtig anfihlen. Fast jeder kann Trends hinterherlaufen. Doch irgendwann holt einen die
eigene Personlichkeit wieder ein. Irgendwann merkt man, dass man jeden neuen Inhalt
hasst. Irgendwann merkt man, dass man bestimmte Gesprache nicht mehr fihren mdchte.
Irgendwann merkt man, dass die Grenzen, die man urspringlich hatte, langst Uberschritten
wurden. Und genau deshalb halte ich es flir so wichtig, sich bereits am Anfang mit diesen
Fragen zu beschaftigen.

Ein weiterer Gedanke, der sich durch dieses gesamte Buch ziehen wird, betrifft die
Vorstellung von Authentizitat. Kaum ein Begriff wird haufiger verwendet und gleichzeitig so
missverstanden. Viele Menschen glauben, authentisch zu sein bedeute, jeden Gedanken,
jedes Detail und jede Information Uber sich selbst mit anderen zu teilen. Ich sehe das
anders. Authentizitdt bedeutet nicht, dass Kunden alles Uber dich wissen miussen.
Authentizitat bedeutet nicht, dass du dein gesamtes Privatleben 6ffentlich machen musst.
Authentizitat bedeutet auch nicht, dass du auf jede Frage antworten musst. Niemand hat
Anspruch auf dein Privatleben. Niemand hat Anspruch auf deine Familie. Niemand hat
Anspruch auf deine Adresse, deinen Alltag oder deine Vergangenheit. Du entscheidest
selbst, was du zeigen moéchtest und was nicht. Genau deshalb halte ich die bewusste
Entwicklung einer Internet-Persona flir etwas vollkommen Normales. Tatsachlich machen
das fast alle erfolgreichen o6ffentlichen Personen, egal ob innerhalb oder aufl3erhalb der
Erotikbranche. Eine gute Persona ist keine Lige. Sie ist vielmehr eine bewusste Auswahl
dessen, was du zeigen moéchtest. Manche Eigenschaften werden starker hervorgehoben.
Andere bleiben privat. Dadurch entsteht eine Figur, die zwar auf dir basiert, aber trotzdem
einen gesunden Abstand zwischen Offentlichkeit und Privatleben schafft.
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Kapitel 1 — Du bist nicht zu spat. Du bist
nicht falsch. Du bist nur nicht jemand
anderes.

Eine der haufigsten Beobachtungen, die ich bei neuen Creatorinnen, Camgirls und
allgemein Menschen in der Erwachsenenunterhaltung gemacht habe, beginnt lange bevor
Uberhaupt der erste Kunde auftaucht. Sie beginnt oft schon in den ersten Stunden. Man
erstellt ein Profil, schaut sich die Plattform an und beginnt automatisch damit, sich mit
anderen zu vergleichen. Wer hat die meisten Follower? Wer bekommt die meisten Likes?
Wer hat die meisten Zuschauer? Wer verkauft die meisten Inhalte? Wer scheint besonders
beliebt zu sein? Innerhalb kirzester Zeit entsteht das Gefiihl, man misse herausfinden, was
diese Menschen anders machen. Vielleicht sind sie hubscher. Vielleicht sind sie jlinger.
Vielleicht haben sie bessere Kameras. Vielleicht besitzen sie etwas, das man selbst nicht
hat. Und genau dort entsteht eine Falle, in die erstaunlich viele Menschen tappen. Sie
beginnen ihre eigene Reise nicht mit der Frage, wer sie selbst sein méchten. Sie beginnen
ihre Reise mit der Frage, warum sie nicht jemand anderes sind.

Das Problem dabei ist nicht, dass man sich inspirieren I&sst. Inspiration kann unglaublich
wertvoll sein. Es ist vollkommen normal, erfolgreiche Menschen zu beobachten und zu
analysieren, was man von ihnen lernen kann. Gefahrlich wird es erst dann, wenn Inspiration
in Vergleich umschlagt. Denn Vergleiche haben eine unangenehme Eigenschaft: Sie sind
fast immer unfair. Du vergleichst deinen Anfang mit dem fertigen Ergebnis einer anderen
Person. Du vergleichst deine Unsicherheit mit ihrer Routine. Du vergleichst deine ersten
Schritte mit zehn Jahren Erfahrung. Du vergleichst die Seiten an dir, die du nicht magst, mit
den Seiten einer anderen Person, die sie bewusst in Szene setzt. Das Ergebnis ist nahezu
vorhersehbar. Du verlierst. Nicht weil du tatsachlich schlechter warst, sondern weil die
Spielregeln von Anfang an gegen dich arbeiten.

Viele Menschen glauben, dass Kunden ausschlieRBlich auf das Aussehen reagieren.
Natlrlich spielt Attraktivitdt eine Rolle. Niemand muss so tun, als ware sie vollkommen
bedeutungslos. Doch die Bedeutung wird haufig massiv lberschatzt. Wer lange genug in
dieser Branche unterwegs ist, stellt irgendwann etwas Uberraschendes fest. Menschen
kaufen nicht ausschlieBlich Korper. Menschen kaufen Geflinle. Menschen kaufen
Aufmerksamkeit. Menschen kaufen Unterhaltung. Menschen kaufen Nahe. Menschen
kaufen Fantasien. Menschen kaufen Vertrautheit. Menschen kaufen das Gefuhl, mit genau
dieser Person Zeit verbringen zu wollen. Und genau deshalb sieht man immer wieder
Menschen erfolgreich werden, die nach klassischen Malstédben angeblich gar nicht
erfolgreich sein dirften. Sie entsprechen nicht den aktuellen Trends. Sie entsprechen nicht
den Ublichen Schoénheitsidealen. Sie haben keine perfekten Malde, keine perfekte Haut und
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kein perfektes Leben. Trotzdem bauen sie loyale Communities auf, die tber Jahre hinweg
bestehen bleiben. Warum? Weil Menschen deutlich komplexer sind, als viele glauben.

Ich habe im Laufe der Jahre unzahlige Creator gesehen, die versuchten, jemand anderes zu
werden. Manche wollten die nachste grofRe Social-Media-Persénlichkeit sein. Andere wollten
die nachste berihmte Webcam-Darstellerin werden. Wieder andere versuchten, erfolgreiche
Creatorinnen nahezu eins zu eins zu kopieren. Die Fotos wurden kopiert. Die Outfits wurden
kopiert. Die Texte wurden kopiert. Die Art zu sprechen wurde kopiert. Die Themen wurden
kopiert. Manchmal wurden sogar ganze Personlichkeiten kopiert. Fast immer fuhrte das
langfristig zu demselben Ergebnis. Die Inhalte wirkten kiinstlich. Die Person wirkte unsicher.
Und irgendwann wurde das Kopieren anstrengender als die eigentliche Arbeit. Denn eine
Rolle dauerhaft aufrechtzuerhalten kostet Energie. Du musst standig darauf achten, was du
gesagt hast. Du musst darauf achten, wie du reagierst. Du musst darauf achten, ob deine
Geschichte noch zu deiner Geschichte passt. Und irgendwann fragst du dich vielleicht,
warum du Uberhaupt versuchst, eine schlechte Kopie von jemand anderem zu sein, obwohl
die Welt bereits das Original besitzt.

Vielleicht ist genau das einer der wichtigsten Gedanken dieses gesamten Buches. Die Welt
braucht keine weitere Kopie. Die Welt besitzt bereits genligend Kopien. Was sie nicht
besitzt, bist du. Das klingt zunachst wie eine dieser typischen Motivationsfloskeln, die man
auf irgendwelchen Wandbildern findet. Tatsachlich steckt jedoch ein wirtschaftlicher
Gedanke dahinter. Wenn ein Kunde eine bestimmte Person moéchte, wird er friher oder
spater bei dieser Person landen. Wenn ein Kunde jedoch genau die Mischung aus
Eigenschaften mag, die nur du mitbringst, dann gibt es keine Alternative. Niemand sonst
besitzt exakt dieselbe Stimme. Niemand sonst besitzt exakt dieselbe Art zu schreiben.
Niemand sonst besitzt exakt dieselben Interessen. Niemand sonst hat exakt dieselbe
Lebensgeschichte. Genau dort entsteht etwas, das deutlich wertvoller ist als jede kurzfristige
Strategie. Es entsteht Wiedererkennbarkeit.

Viele Menschen suchen ihre Nische deshalb an der falschen Stelle. Sie suchen sie in
Kategorien. Sie suchen sie in Schlagworten. Sie suchen sie in Trends. Sie fragen sich, ob
sie eher dies oder eher das sein sollten. Dabei liegt die Antwort haufig viel naher. Vielleicht
magst du Videospiele. Vielleicht liebst du Tiere. Vielleicht interessierst du dich flr
Geschichte. Vielleicht fur Motorrader. Vielleicht fur Fantasy. Vielleicht fur Fitness. Vielleicht
fur Bucher. Vielleicht flr Reisen. Vielleicht fur Dinge, die auf den ersten Blick Gberhaupt
nichts mit Erotik zu tun haben. Und genau dort wird es spannend. Denn die interessantesten
Marken entstehen oft an den Schnittstellen verschiedener Interessen. Menschen erinnern
sich selten an die hundertste Person, die exakt dasselbe macht wie alle anderen. Sie
erinnern sich an die Person, die etwas Eigenes mitgebracht hat.

Das bedeutet Ubrigens nicht, dass du jede Eigenschaft deiner Personlichkeit 6ffentlich
machen musst. Ganz im Gegenteil. Es bedeutet lediglich, dass du akzeptieren darfst, wer du
bist. Du musst nicht plétzlich Interessen erfinden, die du gar nicht hast. Du musst nicht so
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tun, als wirdest du bestimmte Dinge mdgen. Du musst nicht kiinstlich geheimnisvoll wirken.
Du musst nicht kinstlich dominant wirken. Du musst nicht kiinstlich sty wirken. Du musst
nicht kinstlich verrickt wirken. Du musst Uberhaupt nichts kinstlich machen. Die meisten
Menschen unterschatzen, wie attraktiv Natlrlichkeit sein kann. Nicht weil Naturlichkeit
perfekt ware. Sondern weil sie glaubwirdig wirkt. Und Glaubwirdigkeit ist eine der
wertvollsten Wahrungen, die du langfristig besitzen kannst.

Bevor wir also Uber Marken, Inhalte, Grenzen, Personas und Positionierung sprechen,
mdchte ich, dass du dir eine einfache Frage stellst. Nicht welche Nische gerade Geld
verdient. Nicht welche Nische aktuell beliebt ist. Nicht welche Nische angeblich die héchsten
Umsatze erzielt. Sondern eine deutlich persénlichere Frage: Welche Eigenschaften an dir
selbst magst du eigentlich? Viele Menschen verbringen erstaunlich viel Zeit damit, dartber
nachzudenken, was sie an sich nicht mégen. Sie denken Uber ihr Gewicht nach. Uber ihre
Nase. Uber ihre Figur. Uber ihr Alter. Uber ihre Stimme. Uber ihre Haut. Uber Dinge, die sie
gerne andern wirden. Fir dieses Buch interessiert mich zunachst das Gegenteil. Was
magst du an dir? Was macht dir SpaR? Worlber kannst du stundenlang reden? Welche
Eigenschaften beschreiben Freunde, wenn sie von dir erzahlen? Was macht dich aus? Denn
genau dort beginnt die Suche nach einer echten Nische. Nicht bei anderen Menschen. Nicht
bei Trends. Nicht bei Algorithmen. Sondern bei dir selbst.
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Kapitel 2 — Die perfekte Nische existiert
nicht

Wenn Menschen anfangen, nach ihrer Nische zu suchen, verhalten sie sich oft so, als gabe
es irgendwo eine geheime Liste mit den richtigen Antworten. Sie stellen Fragen wie: Welche
Nische bringt das meiste Geld? Welche Inhalte verkaufen sich am besten? Welche
Zielgruppe gibt am meisten aus? Welche Art von Creator hat die besten Chancen auf
Erfolg? Hinter all diesen Fragen steckt dieselbe Hoffnung. Die Hoffnung, dass es irgendwo
einen sicheren Weg gibt. Einen Weg, der bereits bewiesen hat, dass er funktioniert. Einen
Weg, bei dem man moglichst wenig falsch machen kann. Das Problem ist nur: Die perfekte
Nische existiert nicht. Zumindest nicht in der Form, wie viele Menschen sie sich vorstellen.

Die meisten Menschen suchen nach Sicherheit. Sie méchten vor Beginn wissen, ob sich
etwas lohnt. Sie mochten wissen, ob sich die investierte Zeit auszahlt. Sie mochten wissen,
ob sie erfolgreich werden kdnnen. Das ist vollkommen verstandlich. Niemand investiert
gerne Energie in etwas, das spater scheitert. Gleichzeitig fihrt genau diese Denkweise
haufig dazu, dass Menschen ihre Entscheidungen auf die falschen Kriterien stlitzen. Statt
sich zu fragen, ob eine Nische zu ihnen passt, fragen sie sich ausschlie3lich, ob die Nische
Geld verdienen kann. Dabei wird oft vergessen, dass nahezu jede Nische Geld verdienen
kann, wenn die richtige Person dahintersteht. Umgekehrt kann selbst die vermeintlich
lukrativste Nische scheitern, wenn die Person dahinter keine Freude daran hat, keine lIdeen
entwickelt oder sich dauerhaft unwohl fuhlt.

Viele Anfanger unterschatzen, wie viel Zeit sie spater tatsachlich mit ihrer gewahlten
Ausrichtung verbringen werden. Die Entscheidung flr eine Nische betrifft nicht nur einzelne
Fotos oder Videos. Sie beeinflusst Gesprache mit Kunden. Sie beeinflusst Social Media. Sie
beeinflusst Werbeinhalte. Sie beeinflusst Fantasien, Geschichten und Erwartungen. Sie
beeinflusst oft sogar die Art, wie Menschen dich wahrnehmen. Deshalb halte ich es fiir
gefahrlich, eine Nische ausschliel3lich danach auszuwahlen, was gerade popular erscheint.
Trends verandern sich. Vorlieben verandern sich. Plattformen verandern sich. Du selbst
musst jedoch jeden Tag mit deiner Entscheidung leben.

Stell dir vor, jemand erzahlt dir, dass mit einem bestimmten Thema besonders viel Geld
verdient wird. Also entscheidest du dich daflir. Anfangs funktioniert das vielleicht sogar. Die
ersten Kunden erscheinen. Die ersten Verkdufe entstehen. Doch nach einigen Monaten
bemerkst du, dass dir die ldeen ausgehen. Du bemerkst, dass du dich jedes Mal Uberwinden
musst, neue Inhalte zu erstellen. Du bemerkst, dass Gesprache mit Kunden eher
anstrengend als interessant sind. Du bemerkst, dass du eigentlich viel lieber etwas anderes
machen wirdest. Genau an diesem Punkt wird sichtbar, warum Leidenschaft nicht nur ein
romantischer Begriff ist, sondern ein wirtschaftlicher Vorteil. Menschen, die etwas wirklich
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modgen, halten deutlich langer durch. Sie entwickeln mehr Ideen. Sie erkennen neue
Moglichkeiten. Sie bleiben neugierig. Sie wirken lebendiger. Und genau das splren Kunden.

Deshalb bin ich Uberzeugt, dass die beste Nische haufig dort entsteht, wo personliche
Interessen und vermarktbare Inhalte aufeinandertreffen. Das bedeutet nicht, dass jedes
Hobby automatisch zur Marke werden muss. Es bedeutet lediglich, dass man seine eigenen
Vorlieben ernst nehmen sollte. Wer beispielsweise gerne reist, wird vermutlich leichter Uber
Reisen sprechen kbénnen als Gber ein Thema, das ihn Uberhaupt nicht interessiert. Wer Tiere
liebt, wird wahrscheinlich authentischer Uber Tiere sprechen. Wer Videospiele liebt, wird
deutlich glaubwiirdiger wirken als jemand, der nur deshalb tGber Gaming spricht, weil es
gerade modern erscheint. Menschen merken erstaunlich schnell, ob echtes Interesse
vorhanden ist oder ob lediglich eine Rolle gespielt wird.

Ein weiterer Fehler besteht darin, Nischen ausschlielllich Gber kdrperliche Merkmale zu
definieren. Naturlich kdnnen bestimmte Eigenschaften Teil einer Marke werden. Vielleicht
mag jemand seine Beine besonders gerne. Vielleicht seinen Po. Vielleicht seine Haare.
Vielleicht seine Stimme. Daran ist Gberhaupt nichts falsch. Problematisch wird es erst dann,
wenn man glaubt, dass ein einzelnes Merkmal bereits die gesamte Personlichkeit ersetzen
kann. Die meisten erfolgreichen Creator werden nicht wegen eines einzigen Korperteils
erfolgreich. Sie werden erfolgreich, weil sie diesem Merkmal eine Geschichte, eine
Atmosphare oder eine Persoénlichkeit hinzufigen. Ein schones Foto kann Aufmerksamkeit
erzeugen. Eine interessante Person sorgt daflir, dass Menschen bleiben.

Nehmen wir als Beispiel jemanden, der besonders stolz auf seinen Po ist. Das kann
durchaus zum Mittelpunkt einer Marke werden. Doch selbst dann bleiben unzahlige
Entscheidungen offen. Soll die Darstellung verspielt wirken? Selbstbewusst? Frech?
Elegant? Dominant? Humorvoll? Soll der Content hauptsachlich aus Fotos bestehen? Aus
Videos? Aus Livestreams? Mochte man vollstdndig bekleidet bleiben? Mdchte man
Leggings tragen? Unterwdsche? Mochte man Nacktheit zeigen? Mdchte man bestimmte
Praktiken zeigen oder bewusst ausschlielen? Genau an diesem Punkt wird aus einer
korperlichen Eigenschaft eine tatsachliche Marke. Nicht das Merkmal selbst macht die
Nische aus, sondern die Entscheidungen, die darum herum getroffen werden.

Viele Menschen glauben aufierdem, dass sie sich moglichst breit aufstellen missen, um
niemanden auszuschlie®en. Auch das halte ich fur einen Irrtum. Wer versucht, jedem zu
gefallen, wird haufig fir niemanden wirklich interessant. Das bedeutet nicht, dass man sich
kinstlich einschranken soll. Es bedeutet lediglich, dass Klarheit oft wertvoller ist als
Beliebigkeit. Kunden mégen Menschen, bei denen sie wissen, was sie erwartet. Sie mogen
Wiedererkennbarkeit. Sie moégen Konsistenz. Sie mégen das Geflihl, dass jemand eine klare
Identitat besitzt. Je deutlicher du weildt, wofiir du stehst und wofir nicht, desto leichter fallt
es anderen, sich mit deiner Marke zu verbinden.
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Dabei ist es vollkommen normal, dass sich diese Klarheit erst mit der Zeit entwickelt.
Niemand startet mit einem perfekten Konzept. Niemand wei® am ersten Tag genau, welche
Inhalte er in drei Jahren erstellen wird. Niemand kann alle Entscheidungen von Anfang an
treffen. Tatsachlich entstehen viele erfolgreiche Marken erst durch Ausprobieren. Man
entdeckt, welche Inhalte Spall machen. Man entdeckt, welche Kunden man gerne hat. Man
entdeckt, welche Gesprache man filhren méchte und welche nicht. Man entdeckt, welche
Grenzen wichtig sind. All das gehort zum Prozess dazu. Es gibt keinen Preis dafiir, von
Anfang an alles richtig gemacht zu haben.

Vielleicht ist genau das der wichtigste Gedanke dieses Kapitels. Du musst nicht die perfekte
Nische finden. Du musst lediglich eine Richtung finden, die sich fur dich richtig anfuhlt. Die
meisten Menschen verschwenden unglaublich viel Zeit mit der Suche nach der perfekten
Entscheidung. Sie analysieren, vergleichen, recherchieren und warten auf absolute
Sicherheit. Wahrenddessen Ubersehen sie etwas Entscheidendes. Die meisten Antworten
entstehen erst durch Erfahrung. Nicht durch Nachdenken. Nicht durch Marktanalysen. Nicht
durch stundenlanges Beobachten anderer Menschen. Sondern dadurch, dass man beginnt.
Dass man ausprobiert. Dass man aufmerksam beobachtet, was funktioniert und was nicht.
Dass man ehrlich genug ist, Dinge wieder loszulassen, wenn sie nicht zu einem passen.

Am Ende wird deine Nische vermutlich nicht deshalb erfolgreich sein, weil sie theoretisch
perfekt war. Sie wird erfolgreich sein, weil sie zu dir passt. Weil du sie Uber lange Zeit
durchhalten kannst. Weil sie dir geniigend Raum lasst, dich weiterzuentwickeln. Weil sie
nicht gegen deine Personlichkeit arbeitet. Und weil Menschen splren, wenn jemand etwas
tut, hinter dem er wirklich steht. Genau deshalb solltest du aufhéren, nach der perfekten
Nische zu suchen. Sie existiert nicht. Was existiert, ist die Mdglichkeit, etwas aufzubauen,
das zu dir passt. Und das ist langfristig meist deutlich wertvoller.
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Kapitel 3 — Erschaffe eine Persona, nicht
eine Luge

Sobald das Thema Internet-Persona zur Sprache kommt, reagieren viele Menschen
zunachst skeptisch. Manche empfinden den Gedanken sogar als unehrlich. Sie haben das
Geflhl, sie missten sich entscheiden. Entweder sie sind vollkommen authentisch oder sie
spielen eine Rolle. Entweder sie zeigen ihr echtes Leben oder sie erfinden eine komplette
Fantasiefigur. Meiner Erfahrung nach ist diese Sichtweise viel zu vereinfacht. Die Wahrheit
liegt meistens irgendwo dazwischen. Tatsachlich besitzen die meisten erfolgreichen
Menschen, die 6ffentlich auftreten, bereits eine Persona — selbst dann, wenn sie sich dessen
Uberhaupt nicht bewusst sind.

Jeder Mensch verhalt sich unterschiedlich, abhangig davon, mit wem er spricht. Du redest
mit deiner besten Freundin anders als mit deiner Mutter. Du redest mit deiner Mutter anders
als mit einem Kunden. Du redest mit einem Kunden anders als mit einem fremden
Menschen auf der Strale. Niemand wirde deshalb behaupten, dass all diese Versionen
unecht sind. Sie zeigen lediglich unterschiedliche Ausschnitte derselben Persdnlichkeit.
Genau so funktioniert auch eine Persona. Sie ist keine komplett erfundene Figur. Sie ist
vielmehr eine bewusste Entscheidung dariber, welche Teile von dir sichtbar sein sollen und
welche nicht.

Gerade in der Erwachsenenunterhaltung halte ich diesen Gedanken fur besonders wichtig.
Denn viele Menschen machen am Anfang denselben Fehler. Sie glauben, Offenheit misse
grenzenlos sein. Sie beantworten jede Frage. Sie erzahlen jede Geschichte. Sie teilen jedes
Detail ihres Lebens. Sie sprechen Uber Familie, Beziehungen, Wohnorte, Freundschaften
und persénliche Probleme. Anfangs flihlt sich das oft harmlos an. SchlieRlich méchte man
nahbar wirken. Man mdéchte sympathisch erscheinen. Man méchte Verbindungen aufbauen.
Doch irgendwann stellen viele fest, dass sie Informationen preisgegeben haben, die sie
lieber flr sich behalten hatten. Informationen lassen sich nur schwer zurtickholen. Was
einmal bekannt ist, bleibt oft bekannt.

Genau deshalb ist es sinnvoll, sich friihzeitig Gedanken dariiber zu machen, welche Rolle
die Offentlichkeit in deinem Leben spielen soll. Und dabei geht es nicht darum, Kunden
anzuligen. Es geht darum, bewusste Entscheidungen zu treffen. Niemand hat Anspruch auf
dein echtes Leben. Niemand hat Anspruch auf deine echte Adresse. Niemand hat Anspruch
auf deine Familie. Niemand hat Anspruch auf deine Vergangenheit. Niemand hat Anspruch
auf deinen Beziehungsstatus. Niemand hat Anspruch auf Informationen, die du nicht teilen
mdchtest. Wenn du etwas erzdhlen mdchtest, dann darfst du das. Wenn du etwas nicht
erzahlen mochtest, dann musst du es nicht tun.
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Viele Menschen filhlen sich bei diesem Gedanken zunachst unwohl, weil sie das Wort
,Luge® im Kopf haben. Dabei sind Persona und Lige zwei vollkommen unterschiedliche
Dinge. Eine Llge ist etwas, das standig verteidigt werden muss. Eine Luge erzeugt Druck.
Eine Lige erzeugt Angst davor, entdeckt zu werden. Eine gute Persona dagegen erleichtert
das Leben. Sie schafft Klarheit. Sie definiert Grenzen. Sie hilft dabei, Privates privat zu
halten. Und vor allem basiert sie haufig auf echten Eigenschaften. Die erfolgreichsten
Personas, die ich Uber die Jahre gesehen habe, waren selten vollstandig erfunden. Meistens
waren sie einfach eine verstarkte Version bestimmter Charakterzige.

Vielleicht bist du im echten Leben eher humorvoll. Dann darf dieser Humor Teil deiner Marke
werden. Vielleicht bist du verspielt. Vielleicht direkt. Vielleicht frech. Vielleicht ruhig. Vielleicht
intelligent. Vielleicht vertrdumt. Vielleicht chaotisch. Vielleicht unglaublich organisiert. All
diese Eigenschaften kdnnen in eine 6ffentliche Persona einflieRen. Der Unterschied besteht
lediglich darin, dass manche Aspekte starker sichtbar werden als andere. Du entscheidest,
welche Geschichte erzahlt wird. Du entscheidest, welche Informationen dazugehdren. Du
entscheidest, welche Tiren gedffnet werden und welche geschlossen bleiben.

Ein weiterer Punkt, Uber den erstaunlich selten gesprochen wird, ist die Bedeutung von
Konsistenz. Menschen lieben Geschichten. Noch mehr lieben sie Geschichten, die Uber
Jahre hinweg dieselben Grundzige behalten. Gerade langjahrige Kunden erinnern sich oft
an Details, die du selbst langst vergessen hast. Sie erinnern sich an Aussagen aus
vergangenen Gesprachen. Sie erinnern sich an frihere Interessen. Sie erinnern sich an
kleine Nebensatze, die irgendwann einmal gefallen sind. Je langer Menschen Teil deiner
Community sind, desto mehr entsteht das Geflihl, dich zu kennen. Genau deshalb ist
Konsistenz so wichtig. Nicht weil du perfekt sein musst. Nicht weil du niemals Fehler
machen darfst. Sondern weil Menschen merken, wenn eine Geschichte standig ihre
Richtung verandert.

Dabei bedeutet Konsistenz nicht, dass du fir immer dieselbe Person bleiben musst. Das
ware weder realistisch noch gesund. Menschen entwickeln sich weiter. Interessen verandern
sich. Prioritdten verandern sich. Grenzen verandern sich. Was heute richtig erscheint, kann
sich in zwei Jahren vollkommen anders anfiuihlen. Auch das darf Teil deiner Entwicklung
sein. Der entscheidende Unterschied besteht darin, dass Veranderungen bewusst erfolgen
sollten und nicht aus dem Gefuhl heraus, stdndig jemand anderes sein zu missen. Viele
Menschen erschaffen keine Persona. Sie erschaffen jede Woche eine neue. Und genau das
macht Marken langfristig instabil.

Vielleicht hilft ein einfacher Gedanke. Stell dir vor, deine Persona ware eine Romanfigur.
Diese Figur muss nicht jedes Detail deines echten Lebens enthalten. Sie muss nicht exakt
dieselbe Vergangenheit haben. Sie muss nicht exakt dieselben Erfahrungen gemacht haben.
Aber sie sollte glaubwiirdig sein. Sie sollte sich natirlich anflihlen. Sie sollte Eigenschaften
besitzen, die du langfristig problemlos verkérpern kannst. Denn genau dort liegt der
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Unterschied zwischen einer guten Persona und einer anstrengenden Rolle. Eine gute
Persona unterstiutzt dich. Eine schlechte Persona erschopft dich.

Viele Creator machen aullerdem den Fehler, ihre Persona ausschliel3lich nach
Marktgesichtspunkten zu entwickeln. Sie fragen sich, welche Figur besonders erfolgreich
sein koénnte. Welche Rolle besonders gefragt ist. Welche Fantasie Kunden am liebsten
kaufen wirden. Dabei wird haufig Ubersehen, dass die erfolgreichste Rolle wertlos wird,
wenn du sie dauerhaft nicht spielen mochtest. Du musst mit dieser Figur leben. Du musst
mit ihr sprechen. Du musst Inhalte fir sie erschaffen. Du musst sie Uber Monate oder Jahre
hinweg aufrechterhalten. Deshalb sollte jede Persona zunachst zu dir passen und erst
danach zu einem Markt.

Ein Gedanke, den ich selbst fur besonders wichtig halte, lautet deshalb: Erfinde keine
Person, die du gerne warst. Erfinde eine Person, die du dauerhaft sein kannst. Das klingt
zunachst ahnlich, macht jedoch einen gewaltigen Unterschied. Viele Menschen bauen ihre
Marke auf einer Fantasie auf. Sie erschaffen eine perfekte Version ihrer selbst. Eine Version
ohne Unsicherheiten. Ohne Schwachen. Ohne Widerspriiche. Anfangs wirkt das oft
beeindruckend. Langfristig wird es jedoch anstrengend. Denn niemand kann dauerhaft
Perfektion spielen. Menschen flihlen sich zu Menschen hingezogen. Nicht zu Maschinen.

Je langer du in dieser Branche téatig bist, desto deutlicher wirst du erkennen, dass Kunden
oft viel weniger Perfektion suchen, als viele glauben. Sie suchen Wiedererkennbarkeit. Sie
suchen Verlasslichkeit. Sie suchen Charakter. Sie suchen eine Person, bei der sie wissen,
was sie erwartet. Genau deshalb funktionieren starke Personas so gut. Nicht weil sie perfekt
sind. Sondern weil sie klar sind. Weil sie konsistent sind. Weil sie eine Geschichte erzahlen,
die sich Uber Jahre hinweg glaubwiuirdig fortsetzen Iasst.

Am Ende solltest du dir deshalb eine einfache Frage stellen. Nicht: Welche Rolle verkauft
sich am besten? Sondern: Welche Version von mir mdchte ich der Offentlichkeit zeigen?
Welche Eigenschaften durfen sichtbar sein? Welche Dinge bleiben privat? Welche
Geschichten moéchte ich erzahlen? Welche Geschichten gehdren nur mir? Sobald du diese
Fragen beantworten kannst, bist du auf dem besten Weg, eine Persona zu erschaffen, die
nicht auf einer Lige basiert, sondern auf einer bewussten Entscheidung. Und genau das ist
die Grundlage jeder starken Marke.
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Kapitel 4 - Grenzen sind keine
Hindernisse. Grenzen sind dein
Fundament.

Einer der grofdten Irrtimer in der Erwachsenenunterhaltung besteht in der Vorstellung, dass
Erfolg automatisch bedeutet, immer mehr zu zeigen, immer weiter zu gehen und immer
weniger Grenzen zu haben. Viele Menschen steigen mit dem Geflhl ein, dass sie moglichst
offen, moglichst flexibel und mdglichst kompromissbereit sein missen. Schlielllich méchte
man Kunden gewinnen. Man mochte Einnahmen erzielen. Man mdchte sich etwas
aufbauen. Und genau deshalb entsteht oft die Angst, dass ein Nein Geld kosten konnte.
Dass eine Grenze Kunden vertreiben kénnte. Dass eine Ablehnung eine verpasste Chance
sein konnte. Auf den ersten Blick klingt das nachvollziehbar. In der Praxis fuhrt diese
Denkweise jedoch erstaunlich haufig zu Frust, Uberforderung und manchmal sogar dazu,
dass Menschen die gesamte Branche irgendwann verlassen.

Das Problem beginnt haufig schleichend. Kaum jemand Uberschreitet seine groften
Grenzen direkt am ersten Tag. Viel haufiger passiert es in kleinen Schritten. Ein Kunde fragt
nach etwas, das man eigentlich nicht machen wollte. Man ist unsicher. Vielleicht zahlt er gut.
Vielleicht scheint es harmlos. Vielleicht denkt man sich, dass es nur dieses eine Mal sein
wird. Also sagt man zu. Danach kommt die nachste Anfrage. Wieder etwas, das ursprlinglich
nicht geplant war. Wieder erscheint es nicht dramatisch. Wieder sagt man zu. Irgendwann
blickt man zurick und stellt fest, dass man Dinge tut, die man sich am Anfang niemals
vorgestellt hatte. Nicht weil man sie wirklich wollte, sondern weil man sich Schritt fir Schritt
daran gewohnt hat, die eigenen Grenzen zu verhandeln.

Genau deshalb halte ich Grenzen flir eines der wichtigsten Themen tberhaupt. Nicht nur in
dieser Branche. Sondern generell im Leben. Denn Grenzen definieren nicht nur, was du
ablehnst. Sie definieren auch, wer du bist. Sie zeigen, welche Werte dir wichtig sind. Sie
zeigen, welche Entscheidungen du fur dich selbst getroffen hast. Und sie schaffen etwas,
das langfristig deutlich wertvoller ist als jeder einzelne Verkauf: Selbstrespekt. Denn am
Ende musst du mit deinen Entscheidungen leben. Nicht der Kunde. Nicht die Plattform. Nicht
irgendein Berater. Du.

Viele Menschen betrachten Grenzen als Einschrankungen. Ich sehe sie eher als
Fundament. Stell dir vor, du mochtest ein Haus bauen. Niemand wiirde auf die Idee
kommen, auf ein Fundament zu verzichten, weil dadurch mehr Platz entsteht. Im Gegenteil.
Gerade das Fundament sorgt dafiir, dass das Haus stabil bleibt. Genau so funktionieren
persdnliche Grenzen. Sie begrenzen bestimmte Mdglichkeiten, schaffen daflr aber
Stabilitat. Wer genau weil3, was er tun mochte und was nicht, trifft Entscheidungen schneller.

© behind-the-webcam.com /////////] 14



Wer genau weil3, wo seine Grenzen liegen, wird deutlich schwerer manipulierbar. Wer genau
weill, welche Inhalte zur eigenen Marke gehdren und welche nicht, wirkt klarer und
selbstbewusster.

Ein weiterer Irrtum besteht darin, dass Grenzen etwas Starres sein mussten. Viele
Menschen haben Angst davor, sich festzulegen, weil sie befirchten, ihre Meinung spater
andern zu kénnen. Doch genau das darfst du. Grenzen sind keine Vertrage fir die Ewigkeit.
Menschen entwickeln sich. Erfahrungen verandern Perspektiven. Dinge, die sich heute
richtig anfuhlen, kénnen sich in einigen Jahren anders anfuhlen. Genauso kdnnen Dinge, die
heute undenkbar erscheinen, irgendwann interessant werden. Beides ist vollig in Ordnung.
Der entscheidende Punkt ist lediglich, dass die Veranderung von dir ausgeht und nicht von
Druck, Angst oder Manipulation.

Vielleicht mdchtest du heute keine Nacktheit zeigen. Dann zeigst du keine Nacktheit.
Vielleicht méchtest du in zwei Jahren doch Nacktheit zeigen. Dann ist das deine
Entscheidung. Vielleicht machst du heute bestimmte Inhalte und stellst spater fest, dass sie
dir nicht mehr gefallen. Dann hérst du damit auf. Viele Menschen glauben, sie missten sich
rechtfertigen, wenn sie ihre Grenzen verandern. Das stimmt nicht. Du schuldest niemandem
eine Verteidigung deiner personlichen Entscheidungen. Ein einfaches ,lch méchte das nicht
mehr ist vollkommen ausreichend.

Gerade Kunden haben oft Schwierigkeiten damit, diesen Gedanken zu akzeptieren. Nicht
weil sie grundsatzlich bdse waren. Sondern weil viele Menschen gewohnt sind, zu
verhandeln. Manche versuchen es freundlich. Manche versuchen es mit Komplimenten.
Manche versuchen es mit Geld. Manche versuchen es mit Schuldgefiihlen. Manche
versuchen es mit Druck. Und manche versuchen es mit der klassischen Drohung: ,Dann
gehe ich eben zu jemand anderem.” Fast jeder, der lange genug in dieser Branche arbeitet,
wird diesen Satz irgendwann hdren. Anfangs kann das beangstigend wirken. SchlieRlich
mochte niemand Kunden verlieren. Doch je langer man dabei ist, desto deutlicher erkennt
man etwas Erstaunliches. Die meisten Menschen, die mit solchen Aussagen Druck
aufbauen wollen, sind oft deutlich weniger wichtig fur das eigene Geschaft, als man
zunachst glaubt.

Viele Creator unterschatzen, wie stark Kunden an Personen hangen, die sie wirklich mdgen.
Menschen kaufen nicht nur Inhalte. Sie kaufen Beziehungen. Sie kaufen Gewohnheiten. Sie
kaufen Vertrautheit. Sie kaufen das Gefihl, eine bestimmte Person zu kennen. Genau
deshalb kehren viele Kunden zurlick, selbst wenn sie zwischendurch verschwinden. Genau
deshalb filhrt ein klares Nein oft viel seltener zum Verlust eines Kunden, als viele befirchten.
Tatsachlich passiert haufig das Gegenteil. Menschen respektieren Klarheit. Menschen
respektieren Selbstbewusstsein. Menschen respektieren Personen, die wissen, was sie
maochten und was nicht.
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Besonders wichtig finde ich dabei die Unterscheidung zwischen eigenen Winschen und
fremden Erwartungen. Viele Menschen verlieren diese Grenze irgendwann aus den Augen.
Sie beginnen ihre Inhalte danach auszurichten, was andere mdchten. Sie treffen
Entscheidungen danach, was Kunden erwarten. Sie orientieren sich an Forderungen statt an
Uberzeugungen. Anfangs wirkt das oft wie Kundenorientierung. Langfristig kann es jedoch
dazu flhren, dass man die Verbindung zu den eigenen Bedirfnissen verliert. Die
entscheidende Frage sollte deshalb niemals lauten: ,Was wollen andere von mir?“ Die
entscheidende Frage sollte lauten: ,Was mdéchte ich selbst anbieten?”

Wenn du beispielsweise entscheidest, dass du nur Fotos machen mochtest, dann machst du
Fotos. Wenn du keine Videos machen mdchtest, dann machst du keine Videos. Wenn du
nur chatten mdchtest, dann chattest du. Wenn du dein Gesicht nicht zeigen mdchtest, dann
zeigst du es nicht. Wenn du bestimmte Praktiken ausschlieRen méchtest, dann schlief3t du
sie aus. Diese Entscheidungen machen deine Marke nicht schwéacher. Sie machen sie
klarer. Und Klarheit ist haufig deutlich attraktiver als grenzenlose Verfiigbarkeit.

Ein Gedanke, den ich selbst Uber die Jahre immer wieder bestatigt gesehen habe, lautet:
Kunden gewdhnen sich erstaunlich schnell an die Regeln, die du vorgibst. Sie gewdhnen
sich jedoch genauso schnell daran, wenn Regeln standig verhandelbar sind. Wenn du heute
Nein sagst und morgen fur genigend Geld doch Ja, dann lernen Menschen etwas sehr
Wichtiges Uber deine Grenzen. Namlich, dass sie keine Grenzen sind. Sondern Preise. Und
genau dort beginnt haufig ein Problem, das spater immer groRer wird. Denn sobald
Menschen glauben, jede Grenze habe lediglich den richtigen Preis, horen sie auf, deine
Entscheidungen zu respektieren.

Deshalb mdchte ich dir einen Gedanken mitgeben, der vielleicht wichtiger ist als jede
einzelne Strategie in diesem Buch. Definiere deine Grenzen nicht danach, was andere
akzeptieren wurden. Definiere sie danach, womit du selbst langfristig leben kannst. Denn
Geld lasst sich erneut verdienen. Kunden lassen sich erneut gewinnen. Plattformen kommen
und gehen. Trends kommen und gehen. Das Verhaltnis zu dir selbst begleitet dich jedoch
jeden einzelnen Tag. Und genau deshalb sind Grenzen kein Hindernis auf dem Weg zu einer
erfolgreichen Marke. Sie sind das Fundament, auf dem diese Marke Uberhaupt erst
entstehen kann.
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Kapitel 5 — Du bist niemandem eine
Erklarung schuldig

Es gibt einen Moment, den fast jeder Mensch erlebt, der lange genug o6ffentlich arbeitet.
Friher oder spater trifft man eine Entscheidung, die jemand anderes nicht gut findet.
Vielleicht ist es ein Kunde. Vielleicht ein Stammkunde. Vielleicht ein Fan. Vielleicht eine
Plattform. Vielleicht sogar Menschen aus dem eigenen Umfeld. Irgendjemand wird
irgendwann der Meinung sein, dass du etwas anders machen solltest. Vielleicht sollst du
mehr zeigen. Vielleicht sollst du weniger zeigen. Vielleicht sollst du deine Preise andern.
Vielleicht sollst du deine Inhalte andern. Vielleicht sollst du deine Personlichkeit andern.
Vielleicht sollst du verfigbarer sein. Freundlicher. Dominanter. Unterwdirfiger. Lustiger.
Offener. Verschlossener. Irgendetwas wird immer jemand anders von dir erwarten. Genau
deshalb ist es so wichtig, einen Gedanken friih zu verinnerlichen: Du bist niemandem eine
Erklarung schuldig.

Viele Menschen haben Schwierigkeiten mit diesem Gedanken, weil sie Hoflichkeit mit
Rechtfertigung verwechseln. Natirlich darfst du freundlich sein. Natlrlich darfst du
Entscheidungen erklaren. Natlrlich darfst du Hintergrinde teilen, wenn du das mochtest.
Der entscheidende Unterschied liegt im Wort ,mdchtest®. Eine Erklarung ist etwas, das du
freiwillig gibst. Eine Rechtfertigung ist etwas, zu dem du dich verpflichtet fuhlst. Und genau
dort beginnt das Problem. Denn viele Creator geraten irgendwann in die Gewohnheit, jede
Entscheidung verteidigen zu wollen. Sie erklaren sich fir Preisanderungen. Sie erklaren sich
fur neue Regeln. Sie erklaren sich fur verschwundene Inhalte. Sie erklaren sich fur
geanderte Grenzen. Sie erklaren sich flr Pausen. Sie erklaren sich flir Absagen. Sie
erklaren sich fur Dinge, die eigentlich ausschlie3lich sie selbst betreffen.

Je langer man in dieser Branche arbeitet, desto deutlicher erkennt man, dass Erklarungen
selten ausreichen. Wer mit deiner Entscheidung unzufrieden ist, wird haufig auch mit der
Erklarung unzufrieden sein. Gibst du einen Grund an, wird dieser Grund diskutiert. Gibst du
zwei Grinde an, werden beide Griinde diskutiert. Gibst du zehn Griinde an, konzentriert sich
die andere Person auf den einen Grund, der ihr nicht gefallt. Viele Menschen glauben, sie
kénnten Ablehnung akzeptieren, wenn sie nur die richtige Erklarung erhalten. Tatsachlich
mochten sie oft keine Erklarung. Sie mochten eine andere Entscheidung. Und genau
deshalb solltest du vorsichtig sein, wenn du das Gefuhl entwickelst, standig deine eigenen
Grenzen verteidigen zu missen.

Ein besonders gutes Beispiel daflr sind Veranderungen. Kaum etwas |6st so viele
Diskussionen aus wie Veranderungen. Stell dir vor, du hast jahrelang bestimmte Inhalte
angeboten und stellst irgendwann fest, dass du darauf keine Lust mehr hast. Vielleicht
mochtest du dich neu ausrichten. Vielleicht mdchtest du bestimmte Dinge nicht mehr zeigen.
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Vielleicht méchtest du weniger arbeiten. Vielleicht mochtest du ganz neue Schwerpunkte
setzen. Aus deiner Sicht ist das eine vollkommen normale Entwicklung. Aus Sicht mancher
Kunden kann es sich jedoch wie ein Verlust anflhlen. Plotzlich entstehen Fragen. Warum?
Weshalb? Seit wann? Bleibt das so? Kann man eine Ausnahme machen? Muss das wirklich
sein? Genau an diesem Punkt geraten viele Menschen in die Falle, ihre Entscheidungen
verteidigen zu wollen.

Dabei ist die Wahrheit erstaunlich einfach. Du darfst deine Meinung andern. Du darfst neue
Prioritdten setzen. Du darfst Dinge beenden. Du darfst Dinge beginnen. Du darfst Interessen
verlieren. Du darfst Interessen entwickeln. Du darfst wachsen. Du darfst dich verandern.
Und du musst dafiir keine Genehmigung einholen. Die meisten Menschen wirden niemals
auf die Idee kommen, einem Restaurant vorzuschreiben, welche Gerichte es anbieten muss.
Sie wirden niemals verlangen, dass ein Musiker flr immer dieselben Lieder spielt. Sie
wirden niemals erwarten, dass ein Autor sein ganzes Leben Uber dasselbe Thema schreibt.
Sobald es jedoch um Creator geht, entsteht manchmal die Erwartung, dass alles dauerhaft
gleich bleiben misse. Genau deshalb ist es wichtig, sich immer wieder daran zu erinnern,
dass deine Marke dir gehort.

Ein weiterer Punkt, Gber den selten gesprochen wird, ist die Macht des einfachen Neins.
Viele Menschen unterschatzen, wie vollstandig dieses Wort eigentlich ist. Nein bendtigt
keine Prasentation. Nein bendtigt keine Begrindung. Nein bendtigt keine Verteidigung. Nein
bedeutet lediglich, dass etwas nicht stattfindet. Trotzdem fallt dieses Wort vielen Menschen
schwer. Sie fugen Erklarungen hinzu. Sie entschuldigen sich. Sie relativieren ihre
Entscheidung. Sie suchen nach moglichst héflichen Formulierungen, damit sich niemand
verletzt fuhlt. Das ist menschlich. Gleichzeitig fuhrt es oft dazu, dass aus einem klaren Nein
eine Einladung zur Verhandlung wird.

Stell dir vor, ein Kunde fragt nach etwas, das du nicht machen méchtest. Antwortest du mit
einem einfachen Nein, ist die Situation klar. Antwortest du dagegen mit einer langen
Erklarung, entsteht haufig Raum fir Diskussionen. Plotzlich wird Uber die Grinde
gesprochen. Uber mogliche Ausnahmen. Uber Bedingungen. Uber Angebote. Uber
Kompromisse. Nicht selten merken Menschen dabei selbst gar nicht, wie sie langsam
beginnen, ihre eigene Grenze zu verteidigen. Genau deshalb kann ein freundliches, aber
klares Nein manchmal die respektvollste Antwort sein — flr beide Seiten.

Besonders interessant wird dieses Thema bei langjahrigen Kunden. Viele Creator haben
Angst davor, Stammkunden zu enttduschen. Das ist nachvollziehbar. SchlieRlich verbinden
beide Seiten gemeinsame Erfahrungen. Man kennt sich. Man hat Zeit miteinander verbracht.
Man hat Gesprache geflihrt. Man hat gemeinsam Geschichten erlebt. Genau deshalb
entsteht oft das Gefuhl, man muisse besondere Rucksicht nehmen. Doch auch hier gilt
derselbe Grundsatz. Nahe schafft kein Mitspracherecht. Ein Kunde kann dir wichtig sein. Ein
Kunde kann dir sympathisch sein. Ein Kunde kann dich tber Jahre begleiten. Trotzdem
bleibt er nicht der Eigentimer deiner Entscheidungen.
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Tatsachlich habe ich oft den Eindruck, dass Menschen genau dann am meisten Respekt
verlieren, wenn sie spulren, dass jemand seine eigenen Entscheidungen nicht ernst nimmt.
Wer stadndig Ausnahmen macht, standig zurlckrudert und standig seine Grenzen erklart,
sendet ungewollt eine Botschaft. Die Botschaft lautet: Wenn du lange genug diskutierst,
bekomme ich vielleicht Zweifel. Wer dagegen klare Entscheidungen trifft und diese ruhig
vertritt, wirkt meist deutlich selbstsicherer. Nicht arrogant. Nicht unfreundlich. Sondern
einfach klar.

Dabei geht es nicht nur um Kunden. Dieser Gedanke gilt genauso fur Agenturen,
Produzenten, Plattformen, Partner oder Freunde. Viele Menschen werden im Laufe ihres
Lebens versuchen, Einfluss auf deine Entscheidungen zu nehmen. Manche tun das aus
guten Absichten. Manche aus wirtschaftlichem Interesse. Manche aus Gewohnheit. Manche
aus Egoismus. Die Motivation spielt dabei oft gar keine groRe Rolle. Entscheidend ist
vielmehr, dass du lernst, zwischen fremden Meinungen und deinen eigenen Entscheidungen
zu unterscheiden. Andere Menschen duirfen ihre Meinung haben. Du darfst trotzdem eine
andere Entscheidung treffen.

Vielleicht ist genau das eine der wichtigsten Fahigkeiten, die man in dieser Branche
entwickeln kann. Die Fahigkeit, Entscheidungen zu treffen, ohne standig nach Zustimmung
zu suchen. Denn Zustimmung ist eine gefahrliche Droge. Wer sich daran gewdhnt, jede
Entscheidung von der Zustimmung anderer abhangig zu machen, verliert irgendwann die
Fahigkeit, sich selbst zu vertrauen. Genau deshalb solltest du lernen, auf deine eigene
Stimme zu horen. Nicht auf jede fremde Meinung. Nicht auf jeden Kommentar. Nicht auf jede
Forderung. Sondern auf das, was sich fur dich richtig anfihilt.

Am Ende wird es immer Menschen geben, die deine Entscheidungen nicht verstehen.
Menschen, die mehr erwarten. Menschen, die weniger erwarten. Menschen, die andere
Vorstellungen davon haben, wie du dein Leben oder deine Marke fuhren solltest. Das ist
vollkommen normal. Du musst nicht jeden Uberzeugen. Du musst nicht jeden mitnehmen.
Du musst nicht jede Kritik widerlegen. Du musst nicht jede Entscheidung erklaren.
Manchmal reicht ein Satz vollkommen aus. Vielleicht sogar nur ein einziges Wort. Nein. Und
das ist nicht unhoflich. Es ist eine Form von Selbstachtung. Denn je friiher du lernst, dass du
niemandem eine Erklarung schuldig bist, desto leichter wird es dir fallen, eine Marke
aufzubauen, die wirklich dir gehort.
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Kapitel 6 — Kunden verlieben sich nicht
in Perfektion

Wenn man lange genug durch soziale Netzwerke scrollt, kbnnte man leicht den Eindruck
gewinnen, dass Erfolg vor allem eine Frage der Perfektion ist. Perfekte Fotos. Perfekte Haut.
Perfekte Haare. Perfekte Beleuchtung. Perfekte Wohnungen. Perfekte Reisen. Perfekte
Korper. Uberall scheint vermittelt zu werden, dass Menschen nur dann Aufmerksamkeit
verdienen, wenn sie moglichst makellos erscheinen. Gerade Anfanger geraten dadurch
haufig unter enormen Druck. Sie vergleichen ihre Realitat mit den sorgfaltig ausgewahlten
Ausschnitten anderer Menschen und kommen zu dem Schluss, dass ihnen etwas fehlt.
Vielleicht sind sie nicht hibsch genug. Nicht jung genug. Nicht schlank genug. Nicht
aufregend genug. Nicht professionell genug. Irgendetwas scheint immer nicht auszureichen.

Das Problem dabei ist, dass viele Menschen Erfolg aus der falschen Perspektive betrachten.
Sie sehen das fertige Bild, aber nicht die Verbindung dahinter. Sie sehen das Aussehen,
aber nicht die Personlichkeit. Sie sehen die Reichweite, aber nicht die Beziehung zu den
Kunden. Sie sehen die Oberflache, aber nicht das Fundament. Genau deshalb entstehen oft
vollig falsche Vorstellungen darlber, warum bestimmte Menschen erfolgreich sind. Naturlich
kann Attraktivitat Aufmerksamkeit erzeugen. Niemand muss so tun, als spiele sie Uberhaupt
keine Rolle. Doch Aufmerksamkeit und Bindung sind zwei unterschiedliche Dinge.
Aufmerksamkeit bringt Menschen auf dein Profil. Bindung sorgt dafir, dass sie bleiben.

Je langer man in dieser Branche arbeitet, desto deutlicher erkennt man einen erstaunlichen
Zusammenhang. Viele Kunden erinnern sich Jahre spater nicht an das perfekte Foto. Sie
erinnern sich an Gesprache. Sie erinnern sich an gemeinsame Insider. Sie erinnern sich an
bestimmte Geschichten. Sie erinnern sich an Momente, in denen sie gelacht haben. Sie
erinnern sich an Dinge, die man gemeinsam erlebt hat. Sie erinnern sich an
Charaktereigenschaften. Sie erinnern sich an Geflihle. Genau deshalb entstehen die
starksten Kundenbindungen haufig nicht durch Perfektion, sondern durch Persdnlichkeit.

Ich habe im Laufe der Jahre Menschen erfolgreich werden sehen, die nach allen ublichen
MaRstaben eigentlich keine Chance hatten haben durfen. Menschen mit ungewohnlichen
Figuren. Menschen mit sichtbaren Makeln. Menschen, die weit entfernt von klassischen
Schoénheitsidealen waren. Menschen, die keine professionellen Kameras besallen.
Menschen, die technisch vieles falsch gemacht haben. Und trotzdem waren sie erfolgreich.
Nicht trotz ihrer Besonderheiten, sondern oft gerade wegen dieser Besonderheiten. Denn
was viele vergessen: Perfektion erzeugt Bewunderung. Persénlichkeit erzeugt Verbindung.
Und Verbindungen sind langfristig oft deutlich wertvoller.

Viele Kunden suchen nicht die schonste Person der Welt. Sie suchen die Person, die ihnen
etwas gibt, das sie anderswo nicht finden. Das kann Humor sein. Das kann Warme sein.
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Das kann Intelligenz sein. Das kann Frechheit sein. Das kann Dominanz sein. Das kann
Ruhe sein. Das kann Verlasslichkeit sein. Menschen sind erstaunlich unterschiedlich in dem,
was sie anspricht. Genau deshalb ist es so gefahrlich, Erfolg ausschlieBlich Uber dul3erliche
Merkmale definieren zu wollen. Wer glaubt, er misse perfekt aussehen, um erfolgreich zu
sein, Ubersieht oft die eigentlichen Griinde, warum Kunden bleiben.

Ein weiterer Fehler besteht darin, die eigenen vermeintlichen Schwachen standig als
Problem zu betrachten. Fast jeder Mensch besitzt Eigenschaften, die er an sich selbst
kritisiert. Die Nase konnte anders sein. Die Figur konnte anders sein. Das Alter konnte
anders sein. Die Haut kdonnte anders sein. Die Stimme kdnnte anders sein. Kaum jemand
schaut in den Spiegel und findet ausschlie3lich Dinge, die er liebt. Doch genau hier entsteht
haufig ein interessanter Widerspruch. Die Dinge, die wir selbst kritisch betrachten, sind fur
andere Menschen oft véllig bedeutungslos. Manchmal werden sie sogar zu einem Teil
dessen, was uns interessant macht.

Besonders deutlich wird das bei langjahrigen Kunden. Menschen, die Uber Jahre bleiben,
tun das selten wegen eines einzelnen Fotos. Sie bleiben, weil sie eine Verbindung aufgebaut
haben. Sie kennen deine Art zu sprechen. Deine Reaktionen. Deinen Humor. Deine
Ansichten. Deine kleinen Eigenheiten. Vielleicht sogar Dinge, die du selbst |langst vergessen
hast. Genau deshalb ist Authentizitat langfristig oft erfolgreicher als Perfektion. Authentizitat
schafft Wiedererkennbarkeit. Perfektion schafft Austauschbarkeit. Wenn die einzige Starke
deiner Marke darin besteht, perfekt auszusehen, wird es immer jemanden geben, der noch
perfekter aussieht. Wenn deine Starke jedoch deine Persdnlichkeit ist, wird es deutlich
schwieriger, dich zu ersetzen.

Gerade neue Creator unterschatzen haufig die Bedeutung von Sympathie. Sie investieren
enorme Energie in Kameras, Beleuchtung, Filter und Bearbeitung. Daran ist grundsatzlich
nichts falsch. Gute Inhalte dirfen professionell aussehen. Gleichzeitig sollte man nie
vergessen, dass Technik lediglich ein Werkzeug ist. Kunden bauen keine Beziehung zu
einer Kamera auf. Sie bauen Beziehungen zu Menschen auf. Wer freundlich ist, wer
aufmerksam ist, wer sich an Gesprache erinnert, wer echtes Interesse zeigt und wer eine
klare Personlichkeit besitzt, hat oft einen deutlich gréReren Vorteil, als viele glauben.

Das bedeutet Ubrigens nicht, dass man kunstlich nahbar sein muss. Nicht jeder Mensch ist
besonders offen. Nicht jeder Mensch ist extrovertiert. Nicht jeder Mensch mochte
stundenlang Gesprache flihren. Auch das ist vollkommen in Ordnung. Personlichkeit
bedeutet nicht, sich zu verstellen. Personlichkeit bedeutet lediglich, die Eigenschaften
sichtbar werden zu lassen, die tatsachlich vorhanden sind. Manche Menschen begeistern
durch ihre Energie. Andere durch ihre Ruhe. Manche durch Humor. Andere durch Eleganz.
Manche durch Intelligenz. Andere durch Frechheit. Es gibt nicht die eine richtige Art,
interessant zu sein.
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Vielleicht ist genau das einer der wichtigsten Gedanken dieses Buches. Viele Menschen
verbringen ihr gesamtes Berufsleben damit, vermeintliche Schwachen zu verstecken. Sie
versuchen, Ecken abzuschleifen. Sie versuchen, sich anzupassen. Sie versuchen, moglichst
vielen Erwartungen gerecht zu werden. Dabei Ubersehen sie oft, dass genau diese
Besonderheiten einen groflien Teil ihrer Wiedererkennbarkeit ausmachen. Die Menschen, an
die wir uns erinnern, sind selten die vollkommen perfekten. Wir erinnern uns an Menschen
mit Charakter. An Menschen mit Eigenheiten. An Menschen, die sich trauen, sie selbst zu
sein.

Natirlich bedeutet das nicht, dass man sich niemals weiterentwickeln sollte. Naturlich darfst
du an dir arbeiten. Natlrlich darfst du neue Fahigkeiten lernen. Natirlich darfst du
professioneller werden. Doch all diese Entwicklungen sollten aus dem Wunsch entstehen,
besser zu werden — nicht aus dem Gefiihl heraus, erst einmal ausreichend werden zu
miussen. Denn viele Menschen verschieben ihren Start immer weiter nach hinten. Sie warten
auf die perfekte Kamera. Auf die perfekte Figur. Auf die perfekte Wohnung. Auf die perfekte
Situation. Auf den perfekten Zeitpunkt. Die Wahrheit ist jedoch, dass dieser Zeitpunkt selten
kommt.

Die meisten erfolgreichen Menschen haben nicht begonnen, weil sie perfekt waren. Sie
wurden besser, weil sie begonnen haben. Sie haben Erfahrungen gesammelt. Sie haben
Fehler gemacht. Sie haben gelernt. Sie haben sich weiterentwickelt. Genau deshalb méchte
ich dir zum Abschluss dieses Kapitels einen Gedanken mitgeben, der vielleicht einfacher
klingt, als er tatsachlich ist. Kunden verlieben sich selten in Perfektion. Sie verlieben sich in
Menschen. In Persdnlichkeiten. In Geschichten. In Verbindungen. In Gefihle. Und genau
deshalb wirst du langfristig deutlich weiter kommen, wenn du lernst, deine Persdnlichkeit zu
entwickeln, statt standig einer Perfektion hinterherzulaufen, die ohnehin niemals dauerhaft
erreichbar sein wird.
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Kapitel 7 — Hore auf, alles fur alle sein zu
wollen

Einer der schnellsten Wege, eine Marke langweilig zu machen, besteht darin, zu versuchen,
jedem Menschen zu gefallen. Das klingt zunachst widersprichlich. Schliellich erscheint es
logisch, mdglichst viele Menschen anzusprechen. Mehr Menschen miussten schliefdlich mehr
Kunden bedeuten. Mehr Kunden missten mehr Einnahmen bedeuten. Mehr Einnahmen
mussten mehr Erfolg bedeuten. Auf den ersten Blick ergibt diese Rechnung durchaus Sinn.
Das Problem ist nur, dass Menschen keine Produkte im Supermarkt sind. Menschen bauen
keine Bindung zu etwas auf, das fir jeden gleichermalf3en gedacht ist. Menschen fiihlen sich
von Charakter angezogen. Von Haltung. Von Wiedererkennbarkeit. Von Eigenschaften, die
klar erkennbar sind. Und genau deshalb verlieren viele Creator ihre Identitat in dem Moment,
in dem sie anfangen, es allen recht machen zu wollen.

Gerade am Anfang passiert das haufig unbewusst. Man erhalt unterschiedliche
Ruckmeldungen von unterschiedlichen Kunden. Der eine hatte gerne mehr Erotik. Der
nachste hatte gerne weniger Erotik. Der eine mag lange Gesprache. Der nachste méchte
moglichst wenig reden. Der eine findet eine Eigenschaft besonders attraktiv. Der nachste
mag genau das Gegenteil. Plotzlich steht man vor einer scheinbar einfachen Entscheidung.
Man kdénnte versuchen, jedem Wunsch gerecht zu werden. Man kénnte versuchen, flr jeden
Kunden die passende Version von sich selbst anzubieten. Und genau dort beginnt haufig ein
Problem, das sich mit jedem weiteren Kunden vergréRert.

Denn irgendwann stellt man fest, dass man nicht mehr weil3, wer man eigentlich selbst ist.
Man wird zu einer Sammlung fremder Erwartungen. Zu einer Mischung aus Kompromissen.
Zu einer Marke ohne klare Konturen. Nach auflen wirkt das vielleicht flexibel. Tatsachlich
wird die eigene Identitat dadurch oft unscharf. Menschen kénnen schwer beschreiben, woftr
man eigentlich steht. Was einen besonders macht. Warum genau sie gerade diese Person
verfolgen sollten. Die Marke verliert ihr Profil. Und mit dem Profil verschwindet haufig auch
die Wiedererkennbarkeit.

Interessanterweise funktioniert Aufmerksamkeit oft genau andersherum. Menschen erinnern
sich selten an die Person, die alles ein bisschen macht. Sie erinnern sich an die Person, die
fur etwas steht. An die Person, die eine klare Richtung hat. An die Person, die bestimmte
Dinge bewusst macht und andere bewusst nicht macht. Das bedeutet nicht, dass man
extrem oder provokant sein muss. Es bedeutet lediglich, dass Klarheit attraktiver ist als
Beliebigkeit. Wer eine erkennbare Personlichkeit besitzt, wird immer Menschen anziehen
und gleichzeitig andere Menschen verlieren. Genau das ist vollkommen normal.

Viele Menschen haben Angst davor, Kunden auszuschlieBen. Sie betrachten jeden
verlorenen Interessenten als Problem. Dabei wird haufig Gbersehen, dass nicht jeder
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Mensch zur eigenen Marke passen muss. Tatsachlich ist das sogar unmadglich. Egal wie
attraktiv, talentiert oder erfolgreich jemand ist, es wird immer Menschen geben, die sich nicht
daflr interessieren. Es wird immer Menschen geben, die etwas anderes suchen. Es wird
immer Menschen geben, die lieber bei jemand anderem sind. Und das ist kein Fehler. Es ist
eine naturliche Folge davon, dass Menschen unterschiedliche Vorlieben haben.

Je frlher man diesen Gedanken akzeptiert, desto entspannter wird vieles. Denn plétzlich
muss man nicht mehr versuchen, jeden einzelnen Menschen zu Uberzeugen. Man muss
nicht mehr jede Kritik widerlegen. Man muss nicht mehr jede Ablehnung personlich nehmen.
Man versteht, dass die eigene Aufgabe nicht darin besteht, fir alle interessant zu sein. Die
eigene Aufgabe besteht darin, fir die richtigen Menschen interessant zu sein. Das klingt
nach einem kleinen Unterschied. Tatsachlich verandert dieser Gedanke fast die gesamte
Herangehensweise an Markenbildung.

Stell dir vor, du baust ein Café. Du kdnntest versuchen, gleichzeitig Steakhouse, Cocktailbar,
Eisdiele, Sushi-Restaurant, Backerei und Nachtclub zu sein. Vielleicht wiirdest du dadurch
theoretisch mehr Menschen ansprechen. Wahrscheinlicher ware jedoch, dass niemand
genau versteht, woflir dieses Café eigentlich steht. Menschen mdégen Orientierung. Sie
mdgen Klarheit. Sie mdégen das Gefiihl, zu wissen, was sie erwartet. Genau dasselbe gilt fur
personliche Marken. Wer alles anbietet, wird oft schwer greifbar. Wer eine klare Identitat
besitzt, bleibt im Gedachtnis.

Besonders deutlich wird das bei Social Media. Viele Creator beginnen mit einer klaren Idee
und verlieren diese nach einigen Monaten wieder. Heute geht es um ein Thema. Morgen um
etwas vollig anderes. Ubermorgen wird ein Trend kopiert. Danach folgt der nachste Trend.
Mit der Zeit entsteht ein Profil, das zwar viele verschiedene Inhalte enthalt, aber keine
erkennbare Richtung mehr besitzt. Natlrlich darf man unterschiedliche Interessen haben.
Naturlich darf man verschiedene Seiten seiner Personlichkeit zeigen. Der entscheidende
Unterschied liegt darin, ob diese Inhalte noch eine gemeinsame Geschichte erzéhlen oder
lediglich zufallig nebeneinander existieren.

Eine starke Marke besitzt fast immer einen roten Faden. Dieser rote Faden muss nicht
kompliziert sein. Vielleicht ist es eine bestimmte Atmosphéare. Vielleicht eine bestimmte Art
von Humor. Vielleicht eine bestimmte Asthetik. Vielleicht eine bestimmte Sicht auf die Welt.
Vielleicht eine Kombination verschiedener Interessen. Entscheidend ist lediglich, dass
Menschen irgendwann verstehen, wer du bist und was sie bei dir erwartet. Genau dadurch
entsteht Vertrauen. Und Vertrauen ist haufig deutlich wertvoller als kurzfristige
Aufmerksamkeit.

Ein weiterer Fehler besteht darin, jede Kritik als Hinweis auf notwendige Veranderungen zu
betrachten. Wer 6ffentlich arbeitet, wird friher oder spater Kritik erhalten. Das lasst sich
nicht vermeiden. Manche Kritik ist sinnvoll. Manche hilft dabei, besser zu werden. Manche
zeigt blinde Flecken auf. Doch nicht jede Kritik verdient dieselbe Aufmerksamkeit. Viele
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Menschen kritisieren nicht deshalb, weil etwas objektiv falsch ware. Sie kritisieren, weil sie
personlich etwas anderes moéchten. Genau deshalb ist es wichtig, zwischen Feedback und
Geschmacksfragen zu unterscheiden.

Wenn jemand beispielsweise sagt, dass deine Technik schlecht ist, kann das wertvolles
Feedback sein. Wenn jemand sagt, dass du eine andere Personlichkeit haben solltest, ist
das meist keine sachliche Kritik, sondern eine personliche Vorliebe. Genau hier verlieren
viele Creator unndtig Energie. Sie versuchen, jede einzelne Meinung zu beriicksichtigen. Sie
versuchen, auf jeden Wunsch einzugehen. Sie versuchen, jede Erwartung zu erflllen. Dabei
entfernen sie sich oft Schritt flir Schritt von der eigenen Identitat.

Die starksten Marken entstehen selten durch Anpassung. Sie entstehen durch Klarheit.
Menschen folgen ihnen nicht trotz ihrer Eigenheiten, sondern gerade wegen dieser
Eigenheiten. Sie wissen, woran sie sind. Sie wissen, was sie erwartet. Sie wissen, dass
diese Person nicht bei jedem Trend die Richtung wechselt. Genau dadurch entsteht etwas,
das langfristig deutlich wertvoller ist als kurzfristige Popularitat. Es entsteht Vertrauen.

Vielleicht ist genau das die wichtigste Erkenntnis dieses Kapitels. Du musst nicht fur jeden
Menschen interessant sein. Du musst nicht jede Zielgruppe bedienen. Du musst nicht jede
Fantasie erflllen. Du musst nicht jede Kritik 16sen. Du musst nicht jeden Kunden behalten.
Je frlher du akzeptierst, dass manche Menschen schlicht nicht zu deiner Marke passen,
desto leichter wird es dir fallen, eine Marke aufzubauen, die wirklich Charakter besitzt. Denn
am Ende erinnern sich Menschen selten an diejenigen, die versucht haben, alles fiir alle zu
sein. Sie erinnern sich an diejenigen, die den Mut hatten, klar zu zeigen, wer sie sind.
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Kapitel 8 — Deine Marke entsteht durch
Wiederholung, nicht durch Zufall

Viele Menschen stellen sich Markenbildung deutlich komplizierter vor, als sie tatsachlich ist.
Sie denken an groBe Unternehmen, an Marketingabteilungen, an Logos, Farben,
Werbekampagnen und ausgefeilte Strategien. Natlrlich kénnen all diese Dinge hilfreich
sein. Doch wenn man ehrlich ist, beginnen die meisten erfolgreichen Marken viel einfacher.
Sie beginnen damit, dass Menschen immer wieder dieselbe Botschaft senden. Immer wieder
dieselbe Atmosphare erzeugen. Immer wieder dieselben Werte vertreten. Immer wieder
dieselbe Geschichte erzahlen. Genau dort entsteht Wiedererkennbarkeit. Und
Wiedererkennbarkeit ist das eigentliche Fundament einer Marke.

Ein haufiger Fehler besteht darin, Markenbildung mit standiger Neuerfindung zu
verwechseln. Viele Creator haben Angst davor, langweilig zu werden. Sie glauben, sie
missten standig etwas Neues prasentieren. Jede Woche ein anderes Konzept. Jeden
Monat eine neue Richtung. Immer neue Themen, neue Ideen und neue Personlichkeiten.
Anfangs wirkt das spannend. Tatsachlich entsteht dadurch jedoch oft das Gegenteil von
dem, was beabsichtigt war. Menschen kénnen sich schwer merken, wofur jemand eigentlich
steht. Es fehlt ein klarer Eindruck. Es fehlt ein roter Faden. Es fehlt das Gefiuhl, eine
bestimmte Person wirklich zu kennen.

Dabei funktioniert das menschliche Gedachtnis erstaunlich einfach. Menschen erinnern sich
an Dinge, die sie wiederholt erleben. Nicht einmal. Nicht zweimal. Sondern immer wieder.
Genau deshalb entstehen starke Marken nicht durch einzelne Inhalte. Sie entstehen durch
Muster. Durch Wiederholung. Durch Bestandigkeit. Wenn Menschen Uber Jahre hinweg
dieselbe Grundstimmung erleben, dieselben Werte erkennen und dieselbe Personlichkeit
wahrnehmen, beginnt sich ein klares Bild zu formen. Genau dieses Bild ist letztlich das, was
wir Marke nennen.

Viele Creator unterschatzen, wie stark Kunden auf Wiederholung reagieren. Sie glauben,
ihre  Stammkunden wirden sich langweilen, wenn bestimmte Themen regelmalig
auftauchen. Tatsachlich passiert haufig das Gegenteil. Menschen mdgen Vertrautheit.
Menschen mdgen Rituale. Menschen mdgen Dinge, die sie wiedererkennen. Das bedeutet
nicht, dass Inhalte identisch sein mussen. Es bedeutet lediglich, dass die zugrunde liegende
Identitat erkennbar bleiben sollte. Kunden moéchten das Gefiihl haben, dass sie sich auf
etwas verlassen kdnnen. Dass die Person, die sie heute erleben, grundsatzlich dieselbe
Person ist, die sie bereits vor Monaten oder Jahren mochten.

Gerade langjahrige Kunden entwickeln oft eine erstaunliche Aufmerksamkeit flr Details. Sie
erinnern sich an Geschichten. Sie erinnern sich an Aussagen. Sie erinnern sich an
Interessen. Sie erinnern sich manchmal sogar an Dinge, die du selbst langst vergessen
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hast. Genau deshalb ist Konsistenz so wertvoll. Nicht weil Menschen Perfektion erwarten.
Sondern weil Menschen Zusammenhange lieben. Sie mdchten verstehen, wer jemand ist.
Sie mochten ein Bild im Kopf entwickeln. Je klarer dieses Bild wird, desto starker wird haufig
auch die Bindung.

Dabei bedeutet Konsistenz nicht, dass alles immer gleich aussehen muss. Das wird haufig
missverstanden. Du darfst neue Dinge ausprobieren. Du darfst neue Ideen entwickeln. Du
darfst neue Interessen entdecken. Du darfst wachsen. Du darfst dich verandern. Die Frage
lautet lediglich, ob diese Veranderungen aus deiner Personlichkeit heraus entstehen oder ob
sie zufallig wirken. Viele Menschen springen von Trend zu Trend. Nicht weil sie wirklich
Interesse daran haben, sondern weil sie Angst haben, etwas zu verpassen. Dadurch
entsteht oft ein Profil, das zwar viele unterschiedliche Inhalte enthéalt, aber keine erkennbare
Richtung besitzt.

Stell dir vor, du triffst einen Menschen, der bei jedem Gesprach eine vdllig andere
Personlichkeit besitzt. Heute erzahlt er dir begeistert von einem Thema. Morgen interessiert
es ihn Uberhaupt nicht mehr. Heute vertritt er eine Meinung. Morgen das genaue Gegenteil.
Heute liebt er etwas. Morgen hasst er es. Wahrscheinlich wirdest du irgendwann
Schwierigkeiten haben, diese Person einzuordnen. Genau dasselbe passiert bei Marken.
Menschen bendtigen Orientierung. Sie méchten Muster erkennen. Sie mdchten verstehen,
woflr jemand steht.

Deshalb lohnt es sich, friihzeitig Uber die eigene Identitdt nachzudenken. Welche
Eigenschaften sollen Menschen mit deiner Marke verbinden? Welche Themen tauchen
immer wieder auf? Welche Werte mochtest du vermitteln? Welche Atmosphare moéchtest du
schaffen? Vielleicht ist es Humor. Vielleicht Selbstbewusstsein. Vielleicht Verspieltheit.
Vielleicht Dominanz. Vielleicht Intelligenz. Vielleicht Ruhe. Vielleicht Eleganz. Die konkrete
Antwort ist weniger wichtig als die Tatsache, dass Uberhaupt eine klare Antwort existiert.

Ein weiterer Aspekt, der haufig unterschatzt wird, betrifft die Wirkung kleiner Details. Viele
Menschen glauben, Markenbildung bestehe ausschliellich aus grofien Entscheidungen.
Tatsachlich entstent Wiedererkennbarkeit oft durch Kileinigkeiten. Durch bestimmte
Formulierungen. Durch bestimmte Reaktionen. Durch wiederkehrende Themen. Durch einen
bestimmten Schreibstil. Durch eine bestimmte Art von Bildern. Durch einen bestimmten
Umgang mit Kunden. Oft sind es genau diese kleinen Dinge, die langfristig einen starkeren
Eindruck hinterlassen als jede grolRe Werbekampagne.

Besonders spannend wird das bei Menschen, die Uber viele Jahre hinweg erfolgreich
bleiben. Betrachtet man ihre Entwicklung genauer, stellt man haufig fest, dass sich vieles
verandert hat. Die Technik wurde besser. Die Inhalte wurden professioneller. Die Reichweite
wurde gréflder. Die Plattformen haben gewechselt. Und trotzdem bleibt etwas konstant. Es
gibt einen Kern, der Gber die Jahre hinweg erkennbar geblieben ist. Genau dieser Kern sorgt
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dafiir, dass Menschen sich verbunden fiihlen. Nicht die einzelnen Inhalte. Nicht die
einzelnen Fotos. Sondern die Identitat dahinter.

Viele Creator machen den Fehler, sich ausschlieBlich auf einzelne Verkdufe zu
konzentrieren. Sie fragen sich, welcher Beitrag heute funktioniert. Welches Foto heute Klicks
erzeugt. Welcher Inhalt heute Umsatz bringt. Natirlich sind diese Fragen wichtig. Langfristig
ist jedoch oft eine andere Frage entscheidender: Welches Bild entsteht im Kopf eines
Menschen, wenn er an mich denkt? Denn genau dieses Bild bestimmt, ob jemand morgen
wiederkommt. Ob jemand in einem Monat wiederkommt. Ob jemand in funf Jahren noch
weild, wer du bist.

Vielleicht ist genau das der Grund, warum manche Menschen mit vergleichsweise einfachen
Inhalten Uber Jahre erfolgreich bleiben, wahrend andere trotz enormem Aufwand immer
wieder bei null anfangen missen. Die einen bauen eine Identitdt auf. Die anderen
produzieren lediglich Inhalte. Inhalte konnen Aufmerksamkeit erzeugen. Identitdt erzeugt
Erinnerung. Und Erinnerung ist die Grundlage jeder langfristigen Marke.

Deshalb solltest du dich nicht standig fragen, was du als Nachstes machen musst. Frage
dich stattdessen, wofir du stehen mochtest. Welche Geschichte soll sich durch deine Arbeit
ziehen? Welche Eigenschaften sollen Menschen mit dir verbinden? Welche Gefiihle sollen
entstehen, wenn jemand deinen Namen hort? Denn genau dort beginnt Markenbildung.
Nicht bei Logos. Nicht bei Farben. Nicht bei Werbesprichen. Sondern bei der konsequenten
Wiederholung einer Identitat, die Menschen erkennen, verstehen und Uber lange Zeit hinweg
wiedererkennen konnen. Genau daraus entsteht eine Marke, die nicht auf Zufall beruht,
sondern auf Vertrauen.
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Kapitel 9 — Du darfst dich neu erfinden

Einer der gréRten Vorteile daran, im Internet eine Marke aufzubauen, ist gleichzeitig etwas,
das viele Menschen vollkommen unterschatzen. Du musst nicht fGr immer die Person
bleiben, die du gestern warst. Du musst nicht flr immer dieselben Inhalte machen. Du musst
nicht fir immer dieselben Interessen haben. Du musst nicht fir immer dieselben Ziele
verfolgen. Und du musst auch nicht fir immer dieselbe Version deiner Marke sein. Trotzdem
halten erstaunlich viele Menschen an Dingen fest, die ihnen langst keine Freude mehr
machen. Nicht weil sie diese Dinge noch mdégen. Sondern weil sie Angst haben, andere zu
enttauschen.

Gerade wenn eine Marke wachst, entsteht oft das Geflihl, bestimmte Erwartungen erflllen
zu mussen. Kunden gewohnen sich an Inhalte. Sie gewohnen sich an Ablaufe. Sie
gewohnen sich an bestimmte Themen. Sie gewohnen sich an eine bestimmte Version deiner
Personlichkeit. Und je langer Menschen dabei sind, desto starker wird manchmal die
Vorstellung, dass alles so bleiben misse, wie es immer war. Genau an diesem Punkt
geraten viele Creator in einen Konflikt. Auf der einen Seite steht die Marke, die sie aufgebaut
haben. Auf der anderen Seite steht die Person, die sie heute geworden sind. Und diese
beiden Dinge entwickeln sich nicht immer in dieselbe Richtung.

Vielleicht hast du einmal mit Inhalten begonnen, die dir damals Spal® gemacht haben.
Vielleicht warst du stolz darauf. Vielleicht war es genau das Richtige fir diesen Abschnitt
deines Lebens. Doch Menschen verandern sich. Interessen verandern sich. Prioritaten
verandern sich. Erfahrungen verandern sich. Dinge, die friher aufregend waren, kdnnen
irgendwann langweilig werden. Dinge, die friher selbstverstandlich erschienen, kénnen sich
spater falsch anflihlen. Genau deshalb halte ich es fur gefahrlich, die eigene Vergangenheit
als lebenslange Verpflichtung zu betrachten.

Viele Menschen haben Angst vor Veranderungen, weil sie befirchten, dadurch Kunden zu
verlieren. Und naturlich kann das passieren. Nicht jeder wird jede Veranderung begrufien.
Nicht jeder wird jede neue Richtung verstehen. Manche Menschen werden gehen. Manche
werden sich beschweren. Manche werden sagen, dass friher alles besser war. Das ist vdllig
normal. Was dabei haufig vergessen wird, ist eine einfache Tatsache: Menschen, die deine
Marke mdégen, moégen nicht nur einzelne Inhalte. Sie mégen dich. Und genau deshalb
begleiten viele Kunden Veranderungen deutlich entspannter, als man zunachst glaubt.

Tatsachlich habe ich oft den Eindruck, dass die Angst vor Veranderungen deutlich gréRer ist
als die tatsachlichen Konsequenzen. Viele Creator malen sich aus, was alles passieren
kénnte. Sie stellen sich vor, wie Kunden verschwinden. Wie Einnahmen einbrechen. Wie
alles zusammenbricht. In der Realitat reagieren Menschen haufig viel gelassener. Manche
freuen sich sogar darUber, neue Seiten kennenzulernen. Manche finden gerade die
Weiterentwicklung spannend. Manche bleiben einfach, weil sie die Person hinter der Marke
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mogen. Naturlich gibt es keine Garantie daflir. Aber es gibt ebenso wenig eine Garantie
dafur, dass Stillstand langfristig funktioniert.

Ein besonders interessanter Irrtum besteht darin, Konsistenz mit Unveranderlichkeit zu
verwechseln. Wir haben bereits darliber gesprochen, wie wichtig Wiedererkennbarkeit fir
eine Marke ist. Doch Wiedererkennbarkeit bedeutet nicht, dass man sich niemals verandern
darf. Im Gegenteil. Die starksten Marken entwickeln sich oft tber viele Jahre hinweg weiter.
Sie behalten ihren Kern, verandern jedoch ihre Ausrichtung. Genau wie Menschen selbst.
Niemand erwartet von einem Erwachsenen, dass er exakt dieselben Interessen besitzt wie
mit achtzehn Jahren. Warum sollte also eine Marke Uber Jahrzehnte hinweg vollkommen
unverandert bleiben?

Vielleicht stellst du irgendwann fest, dass du bestimmte Inhalte nicht mehr machen
mochtest. Dann hoérst du damit auf. Vielleicht mochtest du andere Themen starker in den
Vordergrund stellen. Dann tust du das. Vielleicht mochtest du weniger arbeiten. Vielleicht
mehr. Vielleicht méchtest du neue Plattformen ausprobieren. Vielleicht méchtest du alte
verlassen. Vielleicht méchtest du plétzlich Uber Dinge sprechen, die friiher Gberhaupt keine
Rolle gespielt haben. All das ist erlaubt. Die entscheidende Frage lautet nicht, ob du dich
verandern darfst. Die entscheidende Frage lautet, ob du bereit bist, dir diese Veranderung
selbst zu erlauben.

Viele Menschen warten auf Erlaubnis von aufRen. Sie hoffen, dass Kunden Verstandnis
zeigen. Dass Freunde zustimmen. Dass Kollegen ihre Entscheidung unterstitzen. Dass
niemand enttduscht sein wird. Doch genau diese Sicherheit existiert selten. Irgendjemand
wird fast immer eine andere Meinung haben. Irgendjemand wird fast immer finden, dass du
etwas anders machen solltest. Wenn du darauf wartest, dass alle Menschen einverstanden
sind, wirst du vermutlich sehr lange warten. Genau deshalb muss die Erlaubnis letztlich von
dir selbst kommen.

Ein weiterer wichtiger Punkt betrifft die Vorstellung, dass Veranderungen immer spektakular
sein miussten. Das stimmt nicht. Nicht jede Neuerfindung bedeutet einen kompletten
Neustart. Manchmal bestehen die groRten Veranderungen aus kleinen Entscheidungen.
Vielleicht horst du auf, Uber ein bestimmtes Thema zu sprechen. Vielleicht beginnst du
damit, ein Hobby sichtbarer zu machen. Vielleicht passt du die Art an, wie du mit Kunden
kommunizierst. Vielleicht verschiebst du langsam die Schwerpunkte deiner Marke. Oft
entstehen grolle Veranderungen nicht durch einen einzigen radikalen Schritt, sondern durch
viele kleine Entscheidungen, die sich im Laufe der Zeit zu einer neuen Richtung entwickeln.

Besonders wichtig finde ich dabei einen Gedanken: Du schuldest deiner Vergangenheit
keine Treue. Viele Menschen halten an alten Entscheidungen fest, obwohl sie langst
unglucklich damit sind. Nicht weil sie diese Entscheidungen weiterhin gut finden. Sondern
weil sie einmal getroffen wurden. Doch eine friihere Entscheidung verpflichtet dich nicht
dazu, sie flr immer beizubehalten. Du darfst neue Erkenntnisse gewinnen. Du darfst deine
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Meinung andern. Du darfst feststellen, dass etwas doch nicht zu dir passt. Genau das
bedeutet Wachstum.

Vielleicht ist das sogar eine der wertvollsten Fahigkeiten Uberhaupt. Die Fahigkeit, ehrlich zu
sich selbst zu sein. Nicht zu der Person, die man einmal war. Nicht zu der Person, die
andere gerne sehen wirden. Sondern zu der Person, die man heute ist. Denn Marken
entstehen zwar durch Wiedererkennbarkeit, aber sie bleiben nur dann lebendig, wenn sie
sich mit dem Menschen weiterentwickeln, der hinter ihnen steht.

Am Ende solltest du deshalb niemals vergessen, dass deine Marke fir dich arbeitet und
nicht umgekehrt. Du hast sie erschaffen. Du entwickelst sie weiter. Du entscheidest, wohin
die Reise geht. Kunden didrfen Meinungen haben. Kunden dirfen Winsche haben. Kunden
durfen sogar enttauscht sein. Doch die Richtung deines Lebens und deiner Marke bestimmst
immer noch du selbst. Und genau deshalb darfst du dich neu erfinden. Nicht weil etwas
falsch gelaufen ist. Nicht weil du gescheitert bist. Sondern weil Entwicklung etwas vdllig
Naturliches ist. Wer sich selbst erlaubt zu wachsen, gibt auch seiner Marke die Mdglichkeit,
mit ihm zu wachsen. Und genau darin liegt oft der Unterschied zwischen einer Marke, die
irgendwann stehen bleibt, und einer Marke, die Gber viele Jahre hinweg lebendig bleibt.
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Kapitel 10 — Die richtigen Kunden finden
dich oft erst, wenn du aufhorst, jedem
hinterherzulaufen

Wenn Menschen mit einer neuen Marke starten, machen sie haufig denselben Fehler. Sie
konzentrieren sich fast ausschlieBlich darauf, moglichst viele Menschen anzusprechen.
Mehr Reichweite. Mehr Follower. Mehr Likes. Mehr Nachrichten. Mehr Aufmerksamkeit.
Alles scheint sich um Wachstum zu drehen. Und natirlich ist Wachstum wichtig. Ohne
Sichtbarkeit wird es schwer, Kunden zu gewinnen. Ohne neue Menschen wird es schwer,
eine Community aufzubauen. Trotzdem entsteht dabei oft eine Denkweise, die langfristig
mehr schadet als hilft. Viele Menschen beginnen irgendwann, jeder einzelnen Person
hinterherzulaufen, die vielleicht Interesse haben kdnnte.

Sie andern ihre Inhalte, weil jemand etwas anderes sehen mdchte. Sie andern ihre Preise,
weil jemand sie zu teuer findet. Sie andern ihre Grenzen, weil jemand mehr verlangt. Sie
andern ihre Personlichkeit, weil jemand eine andere Version von ihnen bevorzugt. Mit jeder
kleinen Anpassung entfernen sie sich ein Stick weiter von dem, was ihre Marke
urspringlich ausgemacht hat. Anfangs bemerken sie das oft gar nicht. Schliel3lich scheint
jede einzelne Veranderung logisch. Doch irgendwann entsteht ein merkwurdiges Geflhl.
Man arbeitet mehr als friiher, investiert mehr Energie als friiher und hat trotzdem das Gefiihl,
standig irgendeiner Erwartung hinterherzulaufen.

Genau hier wird ein Gedanke wichtig, den viele Menschen erst sehr spat verstehen. Nicht
jeder Mensch ist dein Kunde. Und das ist vollkommen in Ordnung. Tatsachlich wird deine
Marke oft starker, sobald du aufhérst, jeden einzelnen Interessenten Gberzeugen zu wollen.
Denn Aufmerksamkeit allein ist nicht automatisch wertvoll. Die Frage ist nicht, wie viele
Menschen dich sehen. Die Frage ist, welche Menschen sich von dir angesprochen fihlen.

Viele Creator betrachten jeden verlorenen Interessenten als verpasste Chance. Jemand
schreibt nicht zurtick. Jemand kindigt ein Abo. Jemand kauft keinen Inhalt. Jemand
verschwindet nach einem Gesprach. Sofort beginnt die Suche nach einem Fehler. Habe ich
etwas falsch gemacht? War ich nicht interessant genug? Hatte ich etwas anders sagen
sollen? Hatte ich etwas anderes anbieten sollen? Diese Gedanken sind verstandlich.
Gleichzeitig basieren sie oft auf einer falschen Annahme. Namlich der Annahme, dass jeder
Mensch grundséatzlich hatte bleiben kénnen.

In Wahrheit passen viele Menschen einfach nicht zusammen. Das gilt fir Freundschaften.
Das gilt fir Beziehungen. Und das gilt genauso fir Kunden. Manche Menschen suchen
etwas vollig anderes als das, was du anbietest. Manche Menschen haben andere
Interessen. Andere Erwartungen. Andere Fantasien. Andere Vorstellungen. Das bedeutet
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nicht, dass mit dir etwas nicht stimmt. Es bedeutet lediglich, dass ihr nicht zusammenpasst.
Und genau das ist etwas vollkommen Normales.

Interessanterweise entsteht langfristiger Erfolg oft nicht dadurch, dass man moglichst viele
Menschen anzieht. Er entsteht dadurch, dass man die richtigen Menschen anzieht.
Menschen, die die eigene Art moégen. Menschen, die die eigenen Grenzen respektieren.
Menschen, die die eigene Personlichkeit schatzen. Menschen, die sich bewusst fiir genau
diese Marke entscheiden. Solche Kunden sind haufig deutlich wertvoller als zehn Menschen,
die eigentlich standig etwas anderes von dir méchten.

Viele Anfanger konzentrieren sich jedoch auf die falschen Signale. Sie sehen jemanden, der
viel Geld ausgibt, und glauben automatisch, dieser Mensch musse gehalten werden. Dabei
wird haufig vergessen, dass Geld nur ein Teil der Gleichung ist. Ein Kunde, der standig
Druck ausubt, standig diskutiert, standig Grenzen testet und standig versucht, dich in eine
andere Richtung zu drangen, kostet oft deutlich mehr Energie, als er finanziell einbringt.
Umgekehrt gibt es Kunden, die vielleicht weniger ausgeben, daflr aber tUber Jahre bleiben,
respektvoll sind und die eigene Arbeit wertschatzen. Langfristig sind diese Menschen oft
deutlich wertvoller.

Ein weiterer Punkt, den viele unterschatzen, ist die Wirkung von Klarheit. Je klarer deine
Marke wird, desto leichter kdnnen die richtigen Menschen dich finden. Das klingt zunachst
selbstverstandlich, wird jedoch erstaunlich oft ignoriert. Viele Creator versuchen, ihre Inhalte
moglichst allgemein zu halten, um niemanden auszuschlielen. Dadurch verlieren sie jedoch
haufig genau die Eigenschaften, die sie interessant machen wirden. Menschen fuhlen sich
von Klarheit angezogen. Sie moégen Profile, bei denen sie schnell verstehen, worum es geht.
Sie mdégen Menschen, die wissen, wer sie sind. Sie mdgen Marken mit Charakter.

Genau deshalb ist es kein Nachteil, wenn manche Menschen deine Inhalte nicht mégen.
Tatsachlich kann das sogar ein gutes Zeichen sein. Denn sobald eine Marke klare Konturen
besitzt, entstehen automatisch unterschiedliche Reaktionen. Manche Menschen werden
begeistert sein. Manche werden gleichgliltig bleiben. Manche werden feststellen, dass es
einfach nicht ihr Ding ist. All das ist vollig normal. Gefahrlich wird es erst dann, wenn
niemand mehr eine Meinung dazu hat, weil die Marke so allgemein geworden ist, dass sie
keinerlei Charakter mehr besitzt.

Ein Gedanke, der mir personlich immer wieder begegnet ist, lautet: Die besten Kunden
kommen oft dann, wenn man aufhort, verzweifelt nach Kunden zu suchen. Das bedeutet
natdrlich nicht, dass man keine Werbung machen soll oder keine Sichtbarkeit braucht. Es
bedeutet lediglich, dass Menschen spiiren, ob jemand aus Uberzeugung handelt oder aus
Mangel. Wer standig versucht, allen zu gefallen, wirkt oft unsicher. Wer dagegen eine klare
Richtung hat, wirkt deutlich attraktiver. Nicht nur fur Kunden, sondern generell fur Menschen.
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Vielleicht kennst du dieses Geflihl sogar aus dem Privatleben. Menschen wirken oft
besonders interessant, wenn sie nicht verzweifelt nach Aufmerksamkeit suchen. Nicht weil
sie unnahbar sind. Sondern weil sie eine eigene Identitat besitzen. Genau dieselbe Dynamik
existiert auch bei Marken. Menschen werden neugierig auf Personen, die wissen, wer sie
sind. Auf Personen, die ihre Grenzen kennen. Auf Personen, die nicht jede Entscheidung
vom Applaus anderer abhangig machen.

Das bedeutet Ubrigens nicht, dass du niemals Kritik annehmen solltest. Naturlich darfst du
zuhdren. Natlrlich darfst du lernen. Natirlich darfst du dich verbessern. Der entscheidende
Unterschied besteht darin, ob du auf Feedback reagierst oder ob du standig versuchst,
anderen Menschen hinterherzulaufen. Das eine fihrt zu Wachstum. Das andere fuhrt haufig
dazu, dass man sich selbst verliert.

Vielleicht ist genau das die wichtigste Erkenntnis dieses Kapitels. Deine Aufgabe besteht
nicht darin, jeden Menschen zu Uberzeugen. Deine Aufgabe besteht darin, sichtbar genug
zu werden, damit die richtigen Menschen dich finden kdénnen. Menschen, die deine
Persdnlichkeit mégen. Menschen, die deine Marke verstehen. Menschen, die deine Grenzen
respektieren. Menschen, die sich nicht trotz deiner Eigenheiten fir dich entscheiden,
sondern gerade wegen dieser Eigenheiten.

Denn am Ende sind die starksten Marken selten diejenigen, die allen gefallen. Die starksten
Marken sind diejenigen, die fir die richtigen Menschen genau richtig sind. Und genau dort
entsteht etwas, das deutlich wertvoller ist als kurzfristige Aufmerksamkeit. Es entsteht echte
Verbindung. Und echte Verbindungen sind fast immer die Grundlage fur langfristigen Erfolg.
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Kapitel 11 - Die Wahrheit uber
Unabhangigkeit

Wenn Menschen (ber Erfolg im Internet sprechen, fallen oft beeindruckende Zahlen.
Hunderttausende Follower. Millionen Aufrufe. Riesige Communities. Hohe Umsatze. Alles
wirkt groRer, schneller und spektakularer als jemals zuvor. Gerade neue Creator haben
deshalb haufig das Gefuhl, sie muissten mdglichst viele Menschen erreichen. Mehr
Reichweite scheint automatisch mehr Erfolg zu bedeuten. Mehr Follower scheinen
automatisch mehr Geld zu bedeuten. Mehr Aufmerksamkeit scheint automatisch mehr
Sicherheit zu bedeuten. Doch je langer man sich mit erfolgreichen Marken beschaftigt, desto
deutlicher wird, dass diese Gleichung erstaunlich oft nicht aufgeht.

Tatsachlich scheitern viele Menschen nicht daran, dass ihre Zielgruppe zu klein ware. Sie
scheitern daran, dass sie versuchen, eine Zielgruppe anzusprechen, die gar nicht zu ihnen
passt. Sie orientieren sich an den gréf3ten Accounts. An den lautesten Menschen. An den
sichtbarsten Marken. Dabei Ubersehen sie etwas Entscheidendes. Sichtbarkeit und Bindung
sind nicht dasselbe. Reichweite und Loyalitdt sind nicht dasselbe. Aufmerksamkeit und
Vertrauen sind nicht dasselbe. Und genau deshalb kann eine kleine, aber loyale Community
oft deutlich wertvoller sein als eine riesige Masse von Menschen, die kaum Interesse an dir
hat.

Viele Creator unterschatzen die Kraft einer echten Nische. Sie héren das Wort Nische und
denken automatisch an Einschrankung. An weniger Kunden. An weniger Mdglichkeiten. An
weniger Wachstum. Tatsachlich passiert haufig das Gegenteil. Je klarer Menschen
verstehen, fir wen sie eigentlich da sind, desto leichter wird es, genau diese Menschen
anzusprechen. Wer versucht, jeden zu erreichen, sendet oft eine so allgemeine Botschaft,
dass sich niemand wirklich angesprochen fuhlt. Wer dagegen eine klare ldentitat besitzt,
zieht automatisch die Menschen an, die genau nach dieser Identitat suchen.

Ein interessanter Gedanke ist dabei, dass Kunden oft deutlich spezifischer sind als viele
glauben. Die meisten Menschen suchen nicht irgendeinen Creator. Sie suchen einen ganz
bestimmten Typ Mensch. Sie suchen eine bestimmte Ausstrahlung. Eine bestimmte Energie.
Eine bestimmte Art zu kommunizieren. Eine bestimmte Atmosphare. Genau deshalb
funktionieren manchmal Marken, die auf den ersten Blick viel zu klein erscheinen. Sie
sprechen zwar weniger Menschen an, dafur jedoch die richtigen Menschen. Und genau
diese Menschen entwickeln haufig die starksten Bindungen.

Besonders deutlich wird das, wenn man sich langfristige Stammkunden anschaut. Die
wenigsten bleiben Uber Jahre, weil sie zufallig ein Foto gesehen haben. Sie bleiben, weil sie
sich mit einer Person verbunden flihlen. Weil sie bestimmte Eigenschaften mégen. Weil sie
etwas gefunden haben, das sie anderswo nicht finden. Und genau hier wird die Gré3e einer
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Zielgruppe oft tberschatzt. Du brauchst nicht die gesamte Welt. Du brauchst lediglich genug
Menschen, die genau das mégen, was du anbietest.

Viele Menschen machen den Fehler, stdndig nach gréReren Zielgruppen zu suchen. Sie
denken, dass Erfolg automatisch bedeutet, immer breiter zu werden. Doch manchmal fihrt
genau dieser Versuch dazu, dass eine Marke ihren Charakter verliert. Die Inhalte werden
allgemeiner. Die Aussagen vorsichtiger. Die Personlichkeit glatter. Plotzlich versucht man,
niemanden auszuschlieBen. Gleichzeitig verliert man genau die Eigenschaften, die
Menschen urspriinglich angezogen haben. Aus einer klaren Marke wird ein Kompromiss.
Aus einer Personlichkeit wird eine neutrale Oberflache.

Dabei entsteht echte Loyalitat fast immer durch Spezialisierung. Nicht unbedingt durch
bestimmte Inhalte, sondern durch eine klare Identitat. Menschen mégen das Geflhl, Teil von
etwas Besonderem zu sein. Sie mdgen das Gefihl, jemanden gefunden zu haben, der
genau ihren Geschmack trifft. Genau deshalb kdnnen selbst sehr kleine Zielgruppen
wirtschaftlich interessant sein. Nicht weil sie riesig sind. Sondern weil sie engagiert sind.
Weil sie wiederkommen. Weil sie Vertrauen aufgebaut haben.

Ein weiterer Gedanke, den ich fur wichtig halte, betrifft den stadndigen Vergleich mit anderen.
Viele Menschen sehen grolRe Accounts und ziehen daraus die falschen Schllisse. Sie sehen
hunderttausend Follower und denken automatisch an Erfolg. Sie sehen tausend Likes und
denken automatisch an hohe Einnahmen. Die Realitat ist haufig deutlich komplizierter.
Reichweite sagt erstaunlich wenig Uber tatsachliche Kundenbindung aus. Manche
Menschen besitzen riesige Communities und kampfen trotzdem mit ihren Einnahmen.
Andere haben vergleichsweise kleine Communities und verdienen hervorragend. Der
entscheidende Unterschied liegt oft nicht in der GroRe der Zielgruppe, sondern in der
Qualitat der Beziehung.

Vielleicht ist genau das einer der befreiendsten Gedanken Uberhaupt. Du musst nicht
berGhmt werden. Du musst nicht viral gehen. Du musst nicht Millionen Menschen
begeistern. Du musst nicht die groRte Marke deiner Branche werden. Du musst lediglich
genug Menschen erreichen, die genau das mdgen, was du tust. Menschen, die deine
Personlichkeit schatzen. Menschen, die deine Inhalte mdgen. Menschen, die deine Art
verstehen. Menschen, die gerne wiederkommen.

Denn am Ende bauen die meisten nachhaltigen Marken ihren Erfolg nicht auf Masse auf. Sie
bauen ihn auf Vertrauen auf. Auf Wiedererkennbarkeit. Auf Verlasslichkeit. Auf Beziehungen.
Und all diese Dinge entstehen deutlich leichter, wenn du aufhoérst, die gesamte Welt
erreichen zu wollen. Manchmal reichen wenige Menschen vollkommen aus. Vorausgesetzt,
es sind die richtigen.
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Kapitel 12 — Wenn Kunden glauben, dich
zu besitzen

Einer der seltsamsten Momente, den viele Creator friiher oder spater erleben, ist der
Augenblick, in dem ein Kunde beginnt zu glauben, dass aus einer Geschéaftsbeziehung
etwas anderes geworden ist. Anfangs fallt das oft gar nicht auf. Jemand schreibt besonders
haufig. Jemand interessiert sich fur dein Leben. Jemand merkt sich Details. Jemand fragt
nach, wie dein Tag war. Alles wirkt zunachst harmlos. Tatsachlich kdnnen genau solche
Gesprache sogar ein wichtiger Teil des Geschaftsmodells sein. Schlielllich verkaufen viele
Creator nicht nur Inhalte. Sie verkaufen Aufmerksamkeit. Sie verkaufen Gesprache. Sie
verkaufen Nahe. Sie verkaufen das Geflihl, gesehen zu werden. Und genau dort entsteht
manchmal eine Situation, die beide Seiten unterschiedlich wahrnehmen.

Fir den Creator ist die Beziehung oft klar eingeordnet. Es handelt sich um einen Kunden.
Vielleicht um einen sympathischen Kunden. Vielleicht um einen Stammkunden. Vielleicht
sogar um jemanden, den man seit Jahren kennt. Trotzdem bleibt es eine geschaftliche
Verbindung. Fir manche Kunden verschwimmt diese Grenze jedoch mit der Zeit. Je mehr
Gesprache stattfinden, desto vertrauter fuhlt sich alles an. Je mehr Informationen geteilt
werden, desto starker entsteht das Gefiihl, Teil des Lebens einer anderen Person zu sein.
Und genau deshalb kommt irgendwann bei manchen Menschen der Punkt, an dem sie
beginnen, Erwartungen zu entwickeln.

Plétzlich wird nicht mehr nur nach Inhalten gefragt. Plétzlich entstehen Vorstellungen
dariber, wie oft man antworten sollte. Wann man online sein sollte. Mit wem man sprechen
sollte. Welche Entscheidungen man ftreffen sollte. Manche Kunden reagieren enttauscht,
wenn Nachrichten nicht schnell genug beantwortet werden. Manche reagieren eifersichtig
auf andere Kunden. Manche reagieren beleidigt, wenn bestimmte Winsche abgelehnt
werden. Manche entwickeln sogar das Gefihl, ein Mitspracherecht im Leben eines Creators
zu besitzen. Und genau hier wird es wichtig, etwas zu verstehen, das viele Menschen erst
spat lernen. Aufmerksamkeit schafft keine Besitzanspriiche.

Dieser Gedanke klingt selbstverstandlich. In der Praxis fallt es vielen Menschen jedoch
schwer, ihn konsequent umzusetzen. Gerade freundliche und empathische Menschen
geraten oft in die Rolle, stdndig Ricksicht nehmen zu wollen. Sie moéchten niemanden
verletzen. Niemanden enttduschen. Niemanden verlieren. Also beginnen sie,
Verhaltensweisen zu akzeptieren, die sie eigentlich unangenehm finden. Sie rechtfertigen
Abwesenheiten. Sie erklaren private Entscheidungen. Sie entschuldigen sich fur Dinge, flr
die sie sich eigentlich nicht entschuldigen mussten. Mit jeder dieser Handlungen verschiebt
sich die Grenze ein kleines Stlick.
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Besonders interessant ist dabei, dass Besitzanspriiche selten plétzlich entstehen. Sie
wachsen oft langsam. Ein Kunde gewohnt sich daran, dass du immer antwortest. Also
erwartet er irgendwann Antworten. Ein Kunde gewohnt sich daran, dass du Uber bestimmte
Themen sprichst. Also erwartet er irgendwann Informationen. Ein Kunde gewdhnt sich
daran, dass du bei Diskussionen nachgibst. Also erwartet er irgendwann Kompromisse.
Genau deshalb sind klare Grenzen nicht nur flr schwierige Situationen wichtig. Sie sind
auch fir gute Situationen wichtig. Denn Menschen gewdhnen sich erstaunlich schnell an
das, was regelmafig passiert.

Ein weiterer Punkt, Gber den selten gesprochen wird, betrifft die Illusion von Exklusivitat.
Viele Kunden wissen naturlich, dass sie nicht die einzigen Kunden sind. Trotzdem entsteht
manchmal emotional etwas anderes. Schliel3lich verbringen sie Zeit mit einer Person. Sie
investieren Aufmerksamkeit. Sie investieren Geld. Sie investieren Gefihle. Und Gefiihle
folgen nicht immer logischen Regeln. Deshalb ist es vollig normal, dass manche Menschen
starkere Bindungen entwickeln. Problematisch wird es erst dann, wenn aus diesen Gefiihlen
Forderungen entstehen.

Vielleicht mochte ein Kunde bestimmen, welche Inhalte du machst. Vielleicht mochte er
bestimmen, mit wem du sprichst. Vielleicht méchte er bestimmen, wie du deine Marke fiihrst.
Vielleicht mdéchte er bestimmen, welche Grenzen gelten sollen. Genau hier zeigt sich, wie
wichtig die vorherigen Kapitel dieses Buches sind. Denn Menschen, die ihre Identitat
kennen, ihre Grenzen kennen und ihre Marke bewusst aufgebaut haben, erkennen solche
Situationen oft deutlich schneller. Sie verstehen, dass Nahe und Kontrolle nicht dasselbe
sind.

Manche Kunden nutzen dabei sehr direkte Methoden. Andere gehen deutlich subtiler vor.
Sie arbeiten mit Schuldgefiihlen. Mit Enttduschung. Mit Vorwirfen. Mit Aussagen wie:
.Fruher warst du anders.“ Oder: ,Nach allem, was ich flr dich getan habe.“ Oder: ,Ich
dachte, ich wéare etwas Besonderes fur dich.” Solche Satze kdnnen unangenehm sein,
besonders wenn man die Person tatsachlich mag. Doch genau deshalb ist es wichtig, sich
an eine einfache Wahrheit zu erinnern. Dankbarkeit bedeutet nicht Gehorsam. Sympathie
bedeutet nicht Verpflichtung. Nahe bedeutet nicht Kontrolle.

Je langer du in dieser Branche arbeitest, desto haufiger wirst du erleben, dass Menschen
Geschichten in ihrem Kopf entwickeln. Manche stellen sich eine engere Verbindung vor, als
tatsachlich existiert. Manche interpretieren Hoéflichkeit als personliches Interesse. Manche
verwechseln Aufmerksamkeit mit Zuneigung. Manche verwechseln Vertrautheit mit
Exklusivitat. Dafur musst du niemanden verurteilen. Menschen sind emotional. Menschen
interpretieren Situationen unterschiedlich. Gleichzeitig bist du nicht dafiir verantwortlich, jede
Fantasie anderer Menschen aufrechtzuerhalten.

Viele Creator machen an dieser Stelle einen entscheidenden Fehler. Sie versuchen, alle
Geflhle anderer Menschen 2zu managen. Sie Ubernehmen Verantwortung fur
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Enttauschungen, die sie gar nicht verursacht haben. Sie versuchen, jede Reaktion
abzufedern. Jede Erwartung zu erflllen. Jede Konfliktsituation zu vermeiden. Das Problem
dabei ist, dass solche Strategien selten funktionieren. Denn wer standig versucht, alle
glicklich zu machen, wird irgendwann die eigenen Bedurfnisse hinten anstellen.

Vielleicht ist genau das eine der wichtigsten Lektionen Uberhaupt. Du darfst freundlich sein,
ohne verfligbar zu sein. Du darfst herzlich sein, ohne dein Privatleben zu 6ffnen. Du darfst
Nahe schaffen, ohne Kontrolle abzugeben. Du darfst Menschen mdgen, ohne ihnen
Mitspracherecht Uber dein Leben einzurdumen. Diese Unterschiede erscheinen klein.
Tatsachlich entscheiden sie oft darlber, ob eine Marke langfristig gesund bleibt oder
irgendwann zur Belastung wird.

Interessanterweise respektieren die besten Kunden diese Grenzen meistens ohne
Probleme. Sie verstehen, dass sie Teil einer geschaftlichen Beziehung sind. Sie respektieren
Entscheidungen. Sie respektieren Pausen. Sie respektieren Veranderungen. Sie
respektieren ein Nein. Genau deshalb sind solche Menschen oft lGber viele Jahre hinweg
treue Begleiter. Nicht weil sie alles bekommen, was sie mdchten. Sondern weil gegenseitiger
Respekt vorhanden ist.

Vielleicht solltest du dir deshalb immer wieder eine einfache Frage stellen. Wenn jemand auf
eine Grenze von dir mit Wut, Druck, Schuldgeflhlen oder Forderungen reagiert — respektiert
diese Person wirklich dich oder lediglich den Zugang, den sie bisher hatte? Die Antwort auf
diese Frage verrat haufig mehr Uber die Qualitdt einer Beziehung als Jahre freundlicher
Gesprache.

Am Ende darfst du niemals vergessen, dass Kunden wichtig sind, aber sie sind nicht die
Eigentumer deiner Marke. Sie sind nicht die Eigentimer deiner Zeit. Sie sind nicht die
Eigentimer deiner Entscheidungen. Und sie sind nicht die Eigentimer deines Lebens. Wer
das versteht, kann Nahe anbieten, ohne sich selbst zu verlieren. Und genau das ist eine
Fahigkeit, die in dieser Branche oft deutlich wertvoller ist als jede Marketingstrategie.
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Kapitel 13 - Warum Authentizitat
profitabler ist als Schauspielerei

Wenn Menschen das Wort Authentizitdt hdoren, denken viele zuerst an Ehrlichkeit. Sie
denken daran, immer die Wahrheit zu sagen, alles von sich preiszugeben und sich niemals
zu verstellen. Doch Authentizitat ist deutlich komplexer als das. Tatsachlich wird kaum ein
Begriff im Bereich personlicher Marken so haufig verwendet und gleichzeitig so oft
missverstanden. Denn authentisch zu sein bedeutet nicht, jeden Gedanken o&ffentlich
auszusprechen. Authentisch zu sein bedeutet auch nicht, jede Information Uber das eigene
Leben preiszugeben. Und authentisch zu sein bedeutet schon gar nicht, auf eine Persona zu
verzichten. Authentizitat bedeutet etwas viel Einfacheres. Es bedeutet, dass die Person, die
Menschen erleben, sich fir dich natlrlich anfihlt.

Viele Creator beginnen ihre Laufbahn mit einer Rolle. Das ist zundchst nichts
Ungewohnliches. Man beobachtet erfolgreiche Menschen. Man sieht bestimmte
Verhaltensweisen. Bestimmte Arten zu sprechen. Bestimmte Arten zu flirten. Bestimmte
Arten Inhalte zu prasentieren. Also versucht man, diese Dinge ebenfalls zu ibernehmen.
Schliellich scheinen sie zu funktionieren. Und tatsachlich kann das kurzfristig sogar
erfolgreich sein. Doch genau hier liegt ein Problem, das viele Menschen erst nach Monaten
oder Jahren bemerken. Schauspielerei kostet Energie.

Jede Rolle, die nicht wirklich zu dir passt, muss aktiv aufrechterhalten werden. Du musst
standig Uberlegen, wie diese Figur reagieren wirde. Du musst darauf achten, dass
Aussagen zusammenpassen. Du musst darauf achten, dass deine Geschichte konsistent
bleibt. Du musst darauf achten, welche Erwartungen du selbst geschaffen hast. Anfangs
mag das Uberschaubar wirken. Mit jedem weiteren Monat wachst die Belastung jedoch.
Denn irgendwann existieren zwei Versionen von dir. Die Person, die du tatsachlich bist. Und
die Person, die du versuchst darzustellen. Je groRer der Abstand zwischen diesen beiden
Versionen wird, desto anstrengender wird die Arbeit.

Viele Menschen merken diesen Effekt zunachst gar nicht. Sie glauben, sie waren mide vom
Arbeiten. Sie glauben, sie hatten die Lust an der Branche verloren. Sie glauben, sie
braduchten lediglich eine Pause. Manchmal stimmt das sogar. Oft liegt die Ursache jedoch
woanders. Oft sind sie nicht von der Arbeit erschopft. Sie sind von der Rolle erschépft. Denn
eine Rolle kann man einige Stunden spielen. Einige Tage. Vielleicht einige Monate. Doch
Uber Jahre hinweg wird es schwierig, dauerhaft jemand anderes zu sein.

Genau deshalb beobachte ich immer wieder etwas Interessantes. Die Creator, die langfristig
erfolgreich bleiben, wirken haufig erstaunlich entspannt. Nicht weil ihre Arbeit einfacher
ware. Nicht weil sie keine Probleme hatten. Sondern weil ihre 6ffentliche Persdnlichkeit nicht
stéandig gegen ihre echte Persdnlichkeit arbeitet. Die Grenzen zwischen Marke und Mensch
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sind klar genug, um Privatsphare zu schitzen, aber nah genug, um glaubwurdig zu bleiben.
Dadurch entsteht etwas, das Kunden sehr schnell wahrnehmen. Naturlichkeit.

Naturlichkeit ist eine Eigenschaft, die sich nur schwer kinstlich herstellen lasst. Menschen
splren oft intuitiv, ob jemand etwas aus Uberzeugung macht oder ob er lediglich eine Rolle
spielt. Sie spuren, ob Gesprache lebendig wirken oder einstudiert. Sie spiren, ob Humor
echt wirkt oder konstruiert. Sie splren, ob Interesse vorhanden ist oder lediglich dargestellt
wird. Nicht immer bewusst. Aber oft genug, um einen Unterschied zu machen. Genau
deshalb erzeugen authentische Personlichkeiten haufig deutlich starkere Bindungen als
perfekt inszenierte Figuren.

Ein weiterer Aspekt wird haufig Ubersehen. Authentizitdt macht Inhalte leichter. Wer standig
eine Figur spielen muss, braucht fir alles mehr Energie. Fir Gesprache. Fur Beitrage. Fir
Fotos. Fur Videos. Fir Interaktionen. Wer dagegen auf Eigenschaften zurickgreift, die
ohnehin vorhanden sind, spart diese Energie. Plétzlich muss man nicht mehr Uberlegen, wie
man reagieren sollte. Man reagiert einfach. Man muss nicht standig eine bestimmte
Stimmung erzeugen. Man nutzt die eigene. Man muss nicht permanent eine ldentitat
konstruieren. Man baut auf einer Identitat auf, die bereits existiert.

Das bedeutet natirlich nicht, dass jede Eigenschaft o6ffentlich werden muss. Manche
Menschen missverstehen Authentizitat als grenzenlose Offenheit. Doch Authentizitat und
Privatsphare schlieBen sich nicht aus. Du darfst Dinge fiur dich behalten. Du darfst
Informationen schitzen. Du darfst Bereiche deines Lebens vollstandig privat halten.
Entscheidend ist lediglich, dass die Dinge, die du zeigst, sich nicht wie eine Fremdsprache
anfihlen. Du solltest dich in deiner eigenen Marke wiedererkennen kdonnen.

Interessanterweise entstehen genau hier oft die starksten Marken. Nicht dort, wo Menschen
versuchen, moglichst beeindruckend zu wirken. Sondern dort, wo Menschen akzeptieren,
wer sie sind. Vielleicht bist du humorvoll. Vielleicht ruhig. Vielleicht chaotisch. Vielleicht
strukturiert. Vielleicht direkt. Vielleicht verspielt. Vielleicht nachdenklich. All diese
Eigenschaften kénnen Teil einer erfolgreichen Marke werden. Nicht weil sie perfekt sind.
Sondern weil sie echt sind. Und Echtheit erzeugt Vertrauen.

Viele Menschen unterschatzen auflerdem, wie anstrengend Perfektion fir Kunden sein
kann. Natlrlich bewundern Menschen Perfektion manchmal. Doch Bewunderung ist nicht
dasselbe wie Verbindung. Perfekte Menschen wirken oft unerreichbar. Menschen mit
Charakter wirken greifbar. Genau deshalb erinnern sich Kunden haufig an die kleinen
Eigenheiten. An bestimmte Formulierungen. An bestimmte Reaktionen. An bestimmte
Angewohnheiten. Es sind oft nicht die perfekten Momente, die Verbindungen schaffen. Es
sind die menschlichen.

Ein weiterer wirtschaftlicher Vorteil von Authentizitat wird erstaunlich selten erwéahnt.
Authentische Marken sind deutlich stabiler. Trends verandern sich. Plattformen verandern
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sich. Algorithmen verandern sich. Personlichkeiten bleiben. Wer seine Marke ausschlieflich
auf Trends aufgebaut hat, muss stadndig dem nachsten Trend hinterherlaufen. Wer seine
Marke auf Charakter aufgebaut hat, besitzt etwas, das deutlich schwieriger zu ersetzen ist.
Denn Menschen kénnen Inhalte kopieren. Sie kdnnen Ideen kopieren. Sie kénnen Designs
kopieren. Sie kdnnen Preise kopieren. Sie kdnnen jedoch keine Personlichkeit kopieren.

Vielleicht ist genau das der Grund, warum Authentizitat langfristig oft profitabler ist als
Schauspielerei. Nicht weil sie magisch ware. Nicht weil sie automatisch Erfolg garantiert.
Sondern weil sie nachhaltiger ist. Sie bendtigt weniger Energie. Sie erzeugt starkere
Verbindungen. Sie schafft mehr Vertrauen. Und sie erlaubt es dir, Gber Jahre hinweg
dieselbe Marke weiterzuentwickeln, ohne standig gegen deine eigene Natur arbeiten zu
mussen.

Am Ende solltest du dir deshalb eine einfache Frage stellen. Wenn niemand zuschauen
wirde, welche Eigenschaften wirden trotzdem bleiben? Welche Interessen wurden
trotzdem existieren? Welche Art zu sprechen wirdest du trotzdem haben? Welche Themen
wirden dich trotzdem begeistern? Genau dort findest du oft die starksten Bestandteile
deiner Marke. Denn langfristiger Erfolg entsteht selten dadurch, dass man die
Uberzeugendste Rolle spielt. Er entsteht haufig dadurch, dass man den Mut hat, die eigenen
Starken sichtbar werden zu lassen. Nicht perfekt. Nicht makellos. Sondern menschlich. Und
genau das ist oft deutlich wertvoller.
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Kapitel 14 — Deine Marke darf mit dir alter
werden

Eine der groRten Angste vieler Menschen in der Erwachsenenunterhaltung wird nur selten
offen ausgesprochen. Trotzdem ist sie fast Uberall prasent. Es ist die Angst davor,
irgendwann nicht mehr gefragt zu sein. Die Angst davor, alter zu werden. Die Angst davor,
dass jungere Menschen nachkommen. Die Angst davor, irgendwann nicht mehr in die
aktuellen Schonheitsideale zu passen. Die Angst davor, dass eine Marke ihren Wert verliert,
sobald sich das eigene Aussehen verandert. Wer lange genug in dieser Branche unterwegs
ist, begegnet diesen Gedanken immer wieder. Manchmal bei anderen Menschen. Manchmal
bei sich selbst.

Vielleicht liegt genau darin einer der Grinde, warum so viele Creator versuchen, standig mit
Trends mitzuhalten. Sie beobachten neue Plattformen. Neue Inhalte. Neue Gesichter. Neue
Stromungen. Und irgendwo im Hintergrund entsteht die Sorge, irgendwann ersetzt zu
werden. Auf den ersten Blick erscheint diese Angst verstandlich. SchlieRlich verandert sich
das Internet standig. Neue Menschen kommen hinzu. Neue Zielgruppen entstehen. Neue
Vorlieben entwickeln sich. Doch je langer man sich erfolgreiche Marken anschaut, desto
deutlicher wird etwas Interessantes. Die starksten Marken uUberleben nicht deshalb, weil sie
jung bleiben. Sie Uberleben, weil sie sich weiterentwickeln.

Viele Menschen machen den Fehler, ihre Marke ausschliellich auf Eigenschaften
aufzubauen, die zwangslaufig verganglich sind. Aussehen verandert sich. Trends verandern
sich. Plattformen verandern sich. Selbst Interessen veradndern sich. Wer seine gesamte
Identitat ausschlielBlich auf Dinge stitzt, die standig im Wandel sind, wird zwangslaufig
irgendwann Angst vor Veranderung entwickeln. Genau deshalb ist es so wichtig, eine Marke
auf mehr aufzubauen als auf einzelne Fotos oder einzelne kdérperliche Merkmale.

Interessanterweise sieht man diesen Effekt in nahezu jedem Bereich. Menschen folgen
Autoren nicht nur wegen eines einzelnen Buches. Menschen folgen Musikern nicht nur
wegen eines einzelnen Liedes. Menschen folgen Schauspielern nicht nur wegen eines
einzelnen Films. Mit der Zeit entsteht eine Verbindung zu der Person hinter dem Werk. Zu
ihrer Art zu denken. Zu ihrer Art zu sprechen. Zu ihrer Art, die Welt zu betrachten. Genau
dasselbe passiert bei erfolgreichen Creatorn. Je langer Menschen bleiben, desto weniger
geht es um einzelne Inhalte. Immer starker geht es um die Person dahinter.

Deshalb halte ich die Vorstellung, dass eine Marke irgendwann automatisch endet, haufig fur
irrefUhrend. Naturlich verandern sich Zielgruppen. Naturlich verandern sich Inhalte. Natdrlich
gibt es Menschen, die nur fir eine bestimmte Lebensphase bleiben. Doch gleichzeitig
entstehen oft neue Zielgruppen. Neue Interessen. Neue Moglichkeiten. Menschen
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entwickeln sich weiter. Und genau deshalb darf auch eine Marke wachsen, reifen und alter
werden.

Ein Fehler, den ich immer wieder beobachte, besteht darin, gegen die eigene Entwicklung
anzukampfen. Menschen versuchen verzweifelt, eine Version ihrer selbst festzuhalten, die
Iangst nicht mehr existiert. Sie versuchen, dieselben Inhalte zu machen wie vor zehn Jahren.
Dieselben Gesprache zu fihren. Dieselben Interessen zu prasentieren. Nicht weil sie diese
Dinge noch lieben. Sondern weil sie Angst haben, dass Veranderungen negativ bewertet
werden konnten. Dabei vergessen sie etwas Entscheidendes. Kunden altern ebenfalls.
Kunden entwickeln sich ebenfalls weiter. Kunden verandern ihre Interessen ebenfalls. Die
Vorstellung, dass ausschlieBlich Creator alter werden, ist eine lllusion.

Tatsachlich entstehen manche der starksten Bindungen gerade dadurch, dass Menschen
eine Entwicklung miterleben durfen. Sie sehen, wie sich Interessen verandern. Wie neue
Themen entstehen. Wie eine Marke wachst. Wie Prioritaten sich verschieben. Genau
dadurch entsteht oft etwas, das deutlich wertvoller ist als kurzfristige Aufmerksamkeit. Es
entsteht Geschichte. Und Menschen lieben Geschichten.

Besonders interessant wird dieser Gedanke, wenn man ihn auf die eigene Nische anwendet.
Viele Menschen glauben, ihre Nische misse fir immer identisch bleiben. Doch warum
eigentlich? Vielleicht war deine Marke friher stark auf bestimmte Inhalte fokussiert. Vielleicht
stehen heute andere Dinge im Vordergrund. Vielleicht sprichst du iber Themen, die friiher
keine Rolle gespielt haben. Vielleicht interessieren dich mittlerweile ganz andere Aspekte
des Lebens. All das darf passieren. Solange die Entwicklung ehrlich ist, wirkt sie haufig
deutlich natirlicher als der Versuch, auf ewig dieselbe Person zu bleiben.

Ein weiterer Punkt, der oft unterschatzt wird, betrifft die Attraktivitat von Erfahrung. In vielen
Bereichen des Lebens gilt Erfahrung als wertvoll. Menschen vertrauen erfahrenen
Handwerkern. Erfahrenen Arzten. Erfahrenen Unternehmern. Erfahrenen Autoren. Nur im
Bereich personlicher Marken scheint manchmal die Vorstellung zu existieren, dass
ausschliefdlich Jugend attraktiv sei. Dabei zeigt die Realitat etwas anderes. Erfahrung bringt
Gelassenheit. Erfahrung bringt Selbstsicherheit. Erfahrung bringt Klarheit. Erfahrung bringt
Geschichten. All diese Dinge kénnen eine Marke enorm bereichern.

Je langer jemand in einer Branche tatig ist, desto grofRRer wird oft der Unterschied zwischen
Aufmerksamkeit und Vertrauen. Aufmerksamkeit lasst sich manchmal relativ schnell
erzeugen. Vertrauen bendtigt Zeit. Genau deshalb besitzen langjahrige Marken haufig einen
Vorteil, den neue Marken erst aufbauen muissen. Sie haben Geschichte. Sie haben
Erinnerungen. Sie haben gemeinsame Erfahrungen mit ihrer Community. Sie haben
bewiesen, dass sie bleiben. Und genau das schafft eine Form von Stabilitat, die man nicht
kaufen kann.
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Vielleicht ist genau das einer der wichtigsten Gedanken dieses gesamten Buches. Du musst
nicht gegen das Alterwerden kdmpfen. Du musst nicht gegen Entwicklung kdmpfen. Du
musst nicht gegen Veranderung kdmpfen. Deine Marke ist kein eingefrorenes Foto. Sie ist
ein lebendiger Prozess. Sie verandert sich gemeinsam mit dir. Sie sammelt Erfahrungen. Sie
sammelt Geschichten. Sie sammelt Charakter.

Viele Menschen haben Angst davor, irgendwann nicht mehr relevant zu sein. Doch Relevanz
entsteht selten dadurch, dass man versucht, die Vergangenheit festzuhalten. Relevanz
entsteht haufig dadurch, dass man bereit ist, sich weiterzuentwickeln. Nicht jeder wird jede
Veranderung moégen. Nicht jeder wird jeden Schritt begleiten. Das ist vollkommen normal.
Die Menschen, die wirklich zu deiner Marke passen, werden haufig genau deshalb bleiben,
weil sie diese Entwicklung miterleben méchten.

Am Ende solltest du dir deshalb erlauben, alter zu werden. Nicht nur als Mensch, sondern
auch als Marke. Erlaube dir, neue Interessen zu entdecken. Erlaube dir, andere Prioritaten
zu setzen. Erlaube dir, neue Seiten von dir zu zeigen. Erlaube dir, zu wachsen. Denn die
starksten Marken sind selten diejenigen, die krampfhaft versuchen, dieselbe Person zu
bleiben. Die starksten Marken sind diejenigen, die ihre ldentitat bewahren und gleichzeitig
den Mut haben, sich weiterzuentwickeln. Genau dadurch bleiben sie interessant. Genau
dadurch bleiben sie lebendig. Und genau dadurch kédnnen sie Menschen oft Uber viele Jahre
hinweg begleiten.
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Personliches Nachwort

Wenn du bis hierher gelesen hast, mochte ich zum Abschluss etwas Personliches mit dir
teilen. Die meisten Dinge, uber die ich in diesem Buch geschrieben habe, habe ich nicht
gelernt, weil ich besonders klug war. Ich habe sie gelernt, weil ich dieselben Fehler gemacht
habe wie viele andere Menschen auch. Vielleicht sogar mehr. Wenn ich heute auf meine
Anfange zurlckblicke, sehe ich jemanden, der standig nach links und rechts geschaut hat.
Ich habe geschaut, wer auf den Top-Platzen steht. Ich habe geschaut, welche Inhalte sich
verkaufen. Ich habe geschaut, welche Trends gerade funktionieren. Ich habe geschaut, was
andere Frauen machen. Und ich habe versucht, daraus abzuleiten, was ich selbst tun sollte.
Ruckblickend war das wahrscheinlich einer der grofdten Fehler meiner gesamten Laufbahn.
Ich habe unglaublich viel Zeit damit verbracht, andere Menschen zu beobachten, anstatt
mich zu fragen, wer ich selbst eigentlich sein méchte. Damals erschien mir das logisch.
SchlieRlich wollte ich erfolgreich werden. Also dachte ich, ich musse herausfinden, was
erfolgreiche Menschen tun, und genau das nachmachen. Heute wirde ich sagen, dass
genau dort mein Problem begonnen hat. Denn Erfolg Iasst sich nicht einfach kopieren. Man
kann Strategien kopieren. Man kann Inhalte kopieren. Man kann Designs kopieren. Man
kann Texte kopieren. Aber man kann keine Persodnlichkeit kopieren. Und genau das habe ich
damals nicht verstanden.

Damals gab es beispielsweise eine Phase, in der Public-Inhalte unglaublich gehypt wurden.
Uberall schienen solche Filme erfolgreich zu sein. Uberall wurde dariiber gesprochen. Die
Verkaufszahlen wirkten beeindruckend. Also kam ich zu dem Schluss, dass ich das
ebenfalls machen misse. Immerhin konnte ich ja mit eigenen Augen sehen, dass diese Art
von Content gerade gefragt war. Also produzierte ich einen Film in einem voll besetzten
Flugzeug auf dem Weg nach Atlanta. Heute kann ich dartber lachen. Damals hatte mich
diese Aktion im schlimmsten Fall ernsthafte Probleme kosten kdnnen. Und das Verrlckte
daran ist, dass sich der Film kaum verkauft hat. Ich war enttduscht. Frustriert. Verwirrt.
SchlieBlich hatte ich doch genau das gemacht, was angeblich funktionierte. Ich hatte einen
Trend Gbernommen. Ich hatte das produziert, was alle produzierten. Ich hatte doch alles
richtig gemacht. Erst viele Jahre spater verstand ich, warum dieser Film nicht funktionierte.
Nicht weil er schlecht war. Nicht weil die Qualitat schlecht gewesen ware. Nicht weil das
Thema grundsatzlich uninteressant war. Sondern weil er Gberhaupt nicht zu meiner Marke
passte.

Meine gesamte Internet-Persona war damals vdllig anders aufgebaut. Ich lebte in Minchen.
Teilweise tatsachlich, spater auch als Teil meiner 6ffentlichen Geschichte. Meine Marke
drehte sich um Dirndl, Weiblichkeit, grofe Kurven, grolte Oberweiten und ein sehr
bestimmtes Bild von mir selbst. Menschen kamen genau deshalb zu mir. Sie mochten genau
diese Welt. Sie mochten genau diese Geschichte. Und plétzlich sollte dieselbe Person
Inhalte produzieren, die Uberhaupt nicht zu diesem Bild passten. Es war nicht authentisch.
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Nicht schlecht. Einfach nicht authentisch. Und genau deshalb wollten die Menschen es nicht
sehen. Das Verrickte daran war, dass das nachste Video, das wieder perfekt zu meiner
eigentlichen Marke passte, mir praktisch unterm Hintern weggekauft wurde. Damals habe
ich diesen Zusammenhang noch nicht verstanden. Heute verstehe ich ihn sehr gut.
Menschen kaufen oft nicht den Inhalt. Menschen kaufen die Person hinter dem Inhalt. Und
wenn die Person plétzlich etwas macht, das Uberhaupt nicht zu ihr passt, merken die
Kunden das haufig schneller als man selbst.

Ein weiterer Fehler, den ich viele Jahre gemacht habe, bestand darin, standig die
Konkurrenz im Blick zu behalten. Wenn eine Darstellerin ihre Webseite bei mir kandigte,
musste ich wissen, wohin sie gegangen war. Ich musste wissen, wer ihre neue Plattform
war. Ich musste wissen, was dort besser gemacht wurde. Ich musste wissen, warum jemand
erfolgreich war. Ich musste wissen, warum jemand gegangen war. Ich dachte damals
wirklich, dass das Teil meines Jobs sei. Ich dachte, erfolgreiche Menschen wirden genau
das tun. Also analysierte ich alles. Wer steigt auf? Wer fallt? Wer verdient mehr? Wer macht
gerade etwas Neues? Wer ist plétzlich erfolgreich? Rickblickend hat mich diese Denkweise
unfassbar viel Zeit gekostet. Nicht nur Zeit. Auch Energie. Denn Vergleiche haben eine
unangenehme Eigenschaft. Sie geben einem standig das Gefihl, dass irgendwo jemand
etwas besser macht. Irgendwo gibt es immer jemanden mit mehr Reichweite. Mit mehr
Kunden. Mit mehr Umsatz. Mit mehr Aufmerksamkeit. Wenn man sich auf dieses Spiel
einlasst, gewinnt man niemals. Es gibt kein Ziel. Es gibt keinen Punkt, an dem man endlich
ankommt. Es gibt immer jemanden, mit dem man sich noch vergleichen konnte.

Der Wendepunkt kam fir mich erst deutlich spater. Irgendwann war ich einfach miide davon,
stédndig andere Menschen zu beobachten. Ich wollte herausfinden, wie meine eigene Marke
aussehen wirde, wenn ich aufhére, auf alle anderen zu héren. Genau das habe ich spater
mit meiner Domina-Persona gemacht. Zum ersten Mal habe ich nicht geschaut, was die
Konkurrenz macht. Zum ersten Mal habe ich nicht gefragt, was aktuell im Trend liegt. Zum
ersten Mal habe ich nicht versucht, irgendwelche erfolgreichen Konzepte nachzubauen.
Stattdessen habe ich mich gefragt, was sich fur mich richtig anfihlt. Und die Antwort war
Uberraschend einfach. Ich wollte klassische Dominanz. Alte Schule. Weniger modernes
Social-Media-BDSM. Weniger Klischees. Weniger das, was gefuhlt neunundneunzig Prozent
aller Online-Dominas machen. Ich bin Uber 190 Zentimeter groB. Viele Aspekte dieser Rolle
fuhlen sich fir mich vollkommen natirlich an. Sie passen zu mir. Sie passen zu meiner
Personlichkeit. Sie passen zu meiner Ausstrahlung. Sie passen zu der Art, wie ich mit
Menschen umgehe. Es war das erste Mal, dass ich eine Marke wirklich nach meinem
eigenen Gefuhl aufgebaut habe.

Das Interessante daran war, dass fast jeder davon abgeraten hat. Ich habe unzahlige Male
gehort, dass das nicht funktionieren wirde. Dass ich moderner sein misse. Dass ich mich
starker an Trends orientieren misse. Dass ich dies oder jenes machen musse. Doch ich
habe es trotzdem gemacht. Und genau dort begann der gré3te Erfolg meiner Laufbahn. Die
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Herren rennen mir heute die Bude ein. Nicht weil ich irgendetwas revolutionar Neues
erfunden hatte. Sondern weil die Marke zu mir passt. Weil sie authentisch ist. Weil sie nicht
konstruiert wirkt. Weil ich dort nicht jeden Tag eine Rolle spielen muss. Weil ich dort nicht
dariber nachdenken muss, was andere von mir erwarten. Sondern weil ich einfach die
Version von mir selbst bin, die sich richtig anflhlt.

Das Lustige daran ist, dass man diesen Unterschied sogar in Kleinigkeiten bemerkt. Gib
einem beliebigen Designer die Aufgabe, eine Fetisch- oder BDSM-Webseite zu gestalten.
Gib ihm freie Hand. In den meisten Fallen bekommst du exakt dasselbe Ergebnis.
Schwarzes Leder. Ketten. Peitschen. Dieselben Farben. Dieselben Bilder. Dieselben
Klischees. Es sieht aus wie neunzig Prozent aller anderen Webseiten in diesem Bereich.
Und jedes Mal denke ich: Das bin doch Uberhaupt nicht ich. Ich erkenne mich darin nicht
wieder. Es mag professionell aussehen. Es mag sogar technisch gut gemacht sein. Aber es
fuhlt sich nicht nach mir an. Und genau deshalb funktioniert es fur mich nicht.

Vielleicht ist das am Ende tatsachlich das groRte Geheimnis meines Erfolgs. Nicht meine
Technik. Nicht meine Reichweite. Nicht meine Inhalte. Sondern die Tatsache, dass meine
Internet-Persona heute tatsachlich widerspiegelt, was ich denke und wie ich die Welt sehe.
Natdrlich nicht vollstandig. Natirlich gibt es private Bereiche meines Lebens. Naturlich gibt
es Dinge, die nur mir gehdren. Aber der Kern stimmt. Die Richtung stimmt. Die Werte
stimmen. Und genau deshalb wirkt die Marke glaubwurdig.

Wenn du mich mit manchen der gréf3ten OnlyFans-Stars vergleichen wirdest, wirdest du
vermutlich nicht auf die ldee kommen, dass wir im selben Markt arbeiten. Ich sehe nicht aus
wie die typischen Hochglanz-Fantasien, die man standig auf Social Media sieht. Nicht
einmal ansatzweise. Und trotzdem gehdre ich zu den Top-Verdienern in meinem Bereich.
Nicht mit Millionen von Kunden. Nicht mit Millionen von Followern. Sondern mit einem
Bruchteil davon. Genau deshalb wollte ich dieses Buch schreiben. Weil ich selbst erlebt
habe, wie viel Zeit man verschwenden kann, wenn man versucht, jemand anderes zu
werden. Und weil ich selbst erlebt habe, was passiert, wenn man endlich damit aufhort.

Wenn dieses Buch dir nur eine einzige Sache mitgeben soll, dann vielleicht diese: Du musst
nicht die nachste erfolgreiche Person werden. Du musst nicht die nachste Kopie von
irgendjemandem werden. Du musst nicht jedem Trend hinterherlaufen. Du musst nicht alles
machen, was gerade funktioniert. Du musst nicht stdndig nach links und rechts schauen.
Finde heraus, wer du bist. Finde heraus, was sich fir dich richtig anfihlt. Baue deine Marke
darum herum. Setze deine Grenzen. Verandere sie, wenn du mdchtest. Wachse. Entwickle
dich weiter. Aber tue es fur dich und nicht fur die Erwartungen anderer. Denn am Ende habe
ich in all den Jahren eine Sache gelernt, die wertvoller ist als jede Marketingstrategie und
jeder Trend: Menschen merken, wenn du versuchst, jemand anderes zu sein. Aber sie
merken auch, wenn du endlich beginnst, du selbst zu werden.
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Transparenzhinweis

Dieses Buch wurde von mir persdnlich auf Deutsch verfasst. Deutsch ist meine
Muttersprache und die Sprache, in der ich meine Gedanken, Erfahrungen und Ansichten am
prazisesten ausdriicken kann.

Fir die sprachliche Uberarbeitung nutze ich moderne Kl-Werkzeuge als Unterstiitzung. Die
Kl Ubernimmt dabei eine &ahnliche Rolle wie ein klassischer Lektor: Sie hilft dabei,
Formulierungen zu glatten, die Lesbarkeit zu verbessern, Wiederholungen zu reduzieren
und sprachliche Fehler zu korrigieren. Die Inhalte, Erfahrungen, Meinungen und Aussagen
stammen jedoch von mir.

AnschlieBend lasse ich meine Bicher mithilfe von KI ins Englische und Spanische
Ubersetzen, damit die Inhalte auch Menschen aullerhalb des deutschsprachigen Raums
zuganglich gemacht werden kdénnen.

Mir ist Transparenz wichtig. Deshalb mdchte ich offen darauf hinweisen, wie meine Blicher
entstehen. Die Gedanken stammen von mir. Die Technik unterstitzt mich dabei, sie
verstandlicher, lesbarer und fur mehr Menschen zuganglich zu machen.

Weitere Projekte

Neben meiner Tatigkeit als Autorin und Darstellerin betreibe ich weitere Projekte im
Bereich High-Risk-Payments und Plattformlésungen fur die Erwachsenenbranche.

Pay4Coins (www.pay4coins.com)
Payment-Lésungen fir High-Risk-Unternehmen und Adult-Projekte.

EroCMS (www.erocms.net)
Plattform- und Contentlésungen fir Betreiber und Darstellerinnen.
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Uber die Autorin

Christina Toepel (Kinstlername Julina Bauer), Jahrgang 1988, arbeitet seit ihrem 18.
Lebensjahr in der Erotikbranche. Was als Einstieg in eine damals noch véllig andere
Internetwelt begann, entwickelte sich im Laufe der Jahre zu einer jahrzehntelangen Karriere
im Bereich Fetisch, BDSM und Female Domination.

Als Julina ihre ersten Inhalte veroffentlichte, steckte die Branche noch in den
Kinderschuhen. Videos mit niedriger Auflésung, langsame Internetverbindungen und
einfache Webcam-Technik gehérten zum Alltag. Dennoch erkannte sie frih, dass
langfristiger Erfolg nicht allein von Technik, Reichweite oder Trends abhangt, sondern vor
allem vom Verstandnis fiir Menschen, Beziehungen und unternehmerisches Denken.

In den vergangenen Jahren hat sie nahezu alle Hohen und Tiefen erlebt, die diese Branche
mit sich bringen kann. Sie arbeitete auf unzahligen Plattformen, wurde mit Stalkern,
ungerechtfertigten Sperrungen, Kundenbeschwerden, steuerlichen Herausforderungen und
den verschiedensten Formen von Kritik konfrontiert. Sie war mehr als einmal kurz davor, die
Branche zu verlassen, entschied sich jedoch immer wieder daflir, aus den Erfahrungen zu
lernen und ihren eigenen Weg weiterzugehen.

Heute zahlt sie zu den bekanntesten und erfolgreichsten Darstellerinnen im
deutschsprachigen Fetisch-, BDSM- und Femdom-Bereich. Dabei hat sich ihre Arbeitsweise
im Laufe der Jahre stark verandert. Wahrend viele Menschen Erfolg in der Erotikbranche
ausschlief3lich mit Nacktheit oder immer extremeren Inhalten verbinden, verfolgt Julina seit
Jahren einen anderen Ansatz. Sie zeigt, dass Personlichkeit, Erfahrung, Positionierung und
Menschenkenntnis oft deutlich wertvoller sind als kurzfristige Aufmerksamkeit.

Neben ihrer Tatigkeit als Darstellerin ist sie Unternehmerin und Grinderin mehrerer Projekte
im Bereich High-Risk-Payments und digitaler Plattformlésungen. lhr Schwerpunkt liegt heute
darauf, unabhangige Darstellerinnen, Content Creator und Betreiber von
Erwachsenenplattformen bei der Professionalisierung ihrer Geschaftsmodelle zu
unterstitzen.

Mit ihren Buchern verfolgt sie ein klares Ziel: Frauen dabei zu helfen, ihre eigene Starke zu
erkennen, ihre Grenzen zu schiitzen, ihre Arbeit als echtes Unternehmen zu betrachten und
langfristig erfolgreich zu sein, ohne dabei ihre Gesundheit, ihre Wirde oder ihre
Selbstbestimmung zu verlieren.

Ihre Inhalte richten sich an Menschen, die mehr suchen als schnelle Tipps und leere
Versprechen. Sie schreibt Uber die Realitat der Branche, Gber Chancen und Risiken, tber
Geld, Psychologie, Selbststandigkeit, Burnout, Grenzen und persoénliche Verantwortung.
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Offen, direkt und manchmal unbequem — aber immer mit dem Ziel, Frauen zu starken und
ihnen Werkzeuge an die Hand zu geben, mit denen sie ihren eigenen Weg gehen kénnen.

Weitere Informationen, Bucher und Projekte findest du auf ihren Kanalen und Plattformen.

Dieses Dokument wurde geschrieben, um gelesen zu werden — nicht um auf einer
Festplatte zu verstauben. Du darfst dieses PDF speichern, weitergeben, verschicken,
verschenken, hochladen, ausdrucken oder mit anderen Menschen teilen. Du benétigst
dafiir keine Erlaubnis von mir.

Wenn die Inhalte jemandem helfen, freut mich das mehr, als wenn sie hinter
kiinstlichen Barrieren verschwinden.

Die einzige Bitte, die ich habe: Lass die Quellenangabe und die Hinweise am Ende des
Dokuments bestehen, damit interessierte Leser weitere Inhalte finden konnen.

Wissen wird wertvoller, wenn es geteilt wird.
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