MARKE ICH — PERSONAL BRANDING

Branding als Trend auf dem Arbeitsmarkt

Der Begriff Personal Branding (Marke ICH) ist
noch weniger verbreitet als sein Gegenstuck auf
der Unternehmensseite: Employer Branding.
Beide Begriffe gehéren in den gleichen Sinnzu-
sammenhang. Unternehmen stehen auf dem Ar-
beitsmarkt in wachsender Konkurrenz mit ande-
ren Unternehmen um gesuchte Fachspezialistin-
nen und Fachspezialisten (War for Talents). Um
sich in diesem Wettbewerb zu behaupten, bedie-
nen sich Unternehmen Strategien aus dem Pro-
dukt- und Dienstleistungsmarketing. Mit dem Auf-
bau einer Arbeitgebermarke machen sie sich fir
interessante Fach- und Fuhrungskrafte attraktiv.
Sie analysieren, auf was ihre Zielgruppe Wert legt
und passen lhr Angebot entsprechend an. Stel-
lensuchende sind in einer vergleichbaren Situa-
tion. Sie missen sich in einem rasch wandelnden
Wirtschaftsumfeld positionieren, um sich langfris-
tig erfolgreich im Markt zu halten (Arbeitsmarktfa-
higkeit). Fachspezialistinnen und Fachspezialis-
ten sind zwar gesucht, stehen aber auch unter-
einander in Konkurrenz um die attraktivsten
Stellen. Wem es gelingt, bei einem Marktflhrer
zu arbeiten, verschafft sich langerfristig einen
Positionsvorteil.

© PETER NAF karrierecoaching

PETER NAF
karrierecoaching

Peter Naf
Master of Arts Universitat ZUrich
Executive Master of HR Management

Muhlebachstrasse 43, 8008 Zlrich
T 04421036 15, M 076 223 97 88

peternaef@karrierecoaching.ch
www.karrierecoaching.ch

Worum geht es bei der Marke ICH?

Um auf dem Arbeitsmarkt positiv aufzufallen, be-
treiben immer mehr Menschen Personal
Branding. Analog zu den Unternehmen ist der
Aufbau einer persénlichen Marke ICH eine lang-
fristige Strategie. Ein guter Ruf kann nicht kurz-
fristig aufbauen, wer in fir eine anstehende Be-
werbung braucht. Wer gutes Selbstmarketing be-
treiben will, muss zuerst grundsatzliche Fragen
klaren: Wer bin ich? Was will ich? Woflr stehe
ich? Genau dies erwarten Kundinnen und Kun-
den auf Produkt- und Dienstleistungsmérkten von
einer starken Marke. Diese Grundlagen werden in
einer beruflichen Standortbestimmung erarbeitet.
Erst danach gilt es, die Strategie auf den unter-
schiedlichen Kommunikationskanalen (z.B. Le-
benslauf und Motivationsschreiben) umzusetzen.
Dabei ist es wichtig, auf allen Kanélen einheitlich
aufzutreten, um eine Personal Identity analog ei-
ner Corporate Identity zu schaffen. LinkedIn bie-
tet die Moglichkeit, sich mit einem Profil bei po-
tentiellen Arbeitgebern zu prasentieren. Damit
kénnen Unternehmen bei Bedarf auf interessante
Profile zugehen. Denn die besten Stellen werden
oft angeboten, wenn man nicht auf Stellensuche
ist.



