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Career Branding

Was Menschen beim Gestalten ihrer Karriere
von Marken lernen konnen

Von Pascal GeissbUhler

rodukte und Unternehmen sind

Marken, aber Menschen? Bei be-
kannten Persodnlichkeiten — Celebrities
— mag dies nachvollziehbar sein, aber
als generelles Konzept durfte der Ge-
danke auf Skepsis stoBen. Mehrere Be-
griffe wurden schon lanciert, von der
Ich-Marke zum Personal Branding, mit-
unter eher eindimensionale Selbstver-
marktungs-Ratgeber und Rezepte. Ein
ganzheitliches, praxisorientiertes Kon-
zept und Modell ,,Mensch und Marke”
liegt noch nicht vor.

Employability als Priifstein
heutiger Karrieren

Heutige Karrieren verlaufen viel weni-
ger vorhersehbar als noch vor einigen
Jahren. Die Globalisierung und das Tech-
nologiezeitalter machen die Berufswelt
komplexer. Der lineare Verlauf vieler Be-
rufswege ist einer dynamischen und
wechselvollen Entwicklung gewichen.
Mit mehr Brlchen, Unterbrichen und
Umwegen. Das Spektrum an Maoglich-
keiten, an Berufen und Karrieren hat sich
stark erweitert. Mit einer flr viele Men-
schen durchaus positiven Nachricht: Die
Wahlméoglichkeiten steigen. Der Trend
der Individualisierung erreicht auch die
groBen Konzerne, Arbeitsmodelle wer-
den flexibler und passen sich den Bedurf-
nissen der , Millennial Generation” an.
Gleichzeitig steigt der Druck auf Arbeit-
nehmer. Die Anforderungen nehmen zu:
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Weiterbildung wird zum kategorischen
Imperativ. Die eigene Arbeitsmarktfahig-
keit, die Employability, wird zum Kapital
des Individuums.

Im Kern des Employability-Konzeptes
steht der Anspruch, dass Menschen lau-
fend Veranderungen in den Anforderun-
gen des Arbeitsmarktes erkennen. Dazu
gehort das regelmaBige Auseinanderset-
zen mit der Ubereinstimmung eigener
Fahigkeiten und Einstellungen mit den
Anforderungen des beruflichen Umfelds.
Die eigene Laufbahn selbstverantwortlich
zu gestalten gehort heute und kinftig
mehr denn je zu den Erfolgsfaktoren der
Employability. Fazit: Laufbahngestaltung
wird zu einem kontinuierlichen Entwick-
lungsprozess. Die offene Frage bleibt: Wie
gelange ich zu meiner Employability? Die
Antwort sind keine Rezepte oder einmali-
ge Gewissheiten. Es braucht einen Werk-
zeugkasten, der die laufende Aufgabe
der Laufbahngestaltung unterstutzt. Das
Bewusstsein fur die eigene Marke kann
dabei helfen, die einzigartigen Geschich-
ten, das typische Profil, die Werte und
Starken zu entwickeln und zu vermitteln.
Was sind Voraussetzungen fir eine Bera-
tung, die sich auf das Individuum und
seine Marke fokussiert?

Grundgeriist fiir die Beratung
Angeregt durch die anwendungsori-

entierten Erfahrungen aus dem Branding
geht es darum, die wichtigsten Bedin-
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gungen fur ein Career Branding zu iden-

tifizieren:

- Interdisziplindre Praxis: Es handelt sich
nicht um eine wissenschaftliche Einzel-
disziplin, sondern primar um ein Praxis-
feld unter Einbeziehung von Verfahren
aus der Markenfihrung, des Design
Thinkings, des Storytellings und aktuel-
ler Laufbahntheorien.

- Person-/Umfeldinteraktion: Identitaten
entstehen aus einer komplexen und
laufenden Wechselbeziehung von Um-
feld und Person. Berufsidentitaten sind
Lebensgeschichten im Wandel.

- Dynamischer Prozess: Laufbahngestal-
tung ist eine fortlaufende Aufgabe,
kein einmaliges Losen einer Aufgabe.
Im Zentrum stehen Werkzeuge fir das
Problemlésen und Handeln im Alltag.

- Narrative Kompetenz: Menschen ha-
ben das Bediirfnis, ihre Geschichte zu
erzahlen. Sie zu befahigen, ihre indivi-
duelle Lebensgeschichte zu nutzen, ist
Kernaufgabe im Career Branding, fest
verankert in der greifbaren Realitat und
Sprache des Individuums.

Der ganzheitliche, lebensbegleitende
Ansatz des Career Brandings mochte
Menschen helfen, ihre Laufbahnge-
schichte zu entwickeln und zu erzahlen.
Sie sollen befahigt werden, ihr eigenes
Profil mit sich wandelnden Rahmenbe-
dingungen abzugleichen sowie ihre ei-
gene Entwicklung und ihre Veranderun-
gen proaktiv zu gestalten.
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Career Model

A

Personlichkeit

Was ist mir wichtig?

O

Portfolio
Was biete ich?

© Biographis Creating Careers, 2017

Positionierung
Was sind meine Perspektiven?

Profil
Woftr stehe ich?

Die Wirkungsziele
des Career Brandings

Das proaktive Gestalten ist zentral fur
das Konzept des Career Brandings. Erfolgt
bei klassischen Outplacement-Angeboten
die Karriereneuorientierung in der Regel
reaktiv, also bei erfolgten oder geplanten
Freistellungen, geht es hier darum, friihzei-
tig und eigenverantwortlich die eigene
Entwicklung in die Hand zu nehmen. Ziel
des Career Brandings ist es, das Kreativbe-
wusstsein zu férdern und damit die Selbst-
kompetenz, die eigene Karriere proaktiv
und nachhaltig zu entwickeln. Davon las-
sen sich sechs Wirkungsziele ableiten, die
alle auf die erstrebte Selbstkompetenz, die
eigene Karriere nachhaltig weiterzubrin-
gen, einzahlen:

1. Orientierung: Klarheit schaffen fur das
eigene Profil, fur sich oder/und die Or-
ganisation.

2. Vertrauen: Das Vertrauen in die eigene
Gestaltungskompetenz starken.

3. Identifikation: Die eigene und die Ak-
zeptanz von anderen gegenlber der
eigenen Marke starken.

4. Differenzierung: Das eigene Profil im
Arbeitsmarkt einzigartig positionieren.

5. Effektivitat: Die eigene Anpassungs-
fahigkeit, Flexibilitdt und Aktivitat
erhdhen.
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6. Sicherheit: In der beruflichen Rolle an
Sicherheit und Zufriedenheit gewin-
nen.

Von der linearen Logik zum
dynamischen Beratungsprozess

Wie lasst sich eine Beratung struktu-
rieren, die weniger auf einmalige Tester-
gebnisse setzt, sondern auf Erzahlun-
gen? In jedem Fall richtet sich die Career-
Branding-Beratung auf die individuelle
Geschichte eines Menschen aus. Daraus
folgt: Jeder Prozess verlauft individuell.
Nicht linear, sondern iterativ. Im Fokus
steht das Starken der Handlungs- und
Problemlésungskompetenz und damit
das laufende Experimentieren und Han-
deln, weniger das theoretische Planen.
Dennoch lassen sich als GrundgerUst vier
Beratungssequenzen unterscheiden, vier
Kapitel einer Gesamterzahlung, deren
Umfang, Dauer und Ausgestaltung indi-
viduell festzulegen sind:

1. Entdecken: Wo stehe ich? Hier geht es
um Analyse und Standortbestimmung
und darum, die eigenen Erzahlungen
zu entdecken, die eigenen Bedurfnis-
se zu identifizieren. Exploration sowie
Problem- und Zieldefinition.

2. Entwickeln: Was zeichnet mich aus?
Es qgilt, Perspektiven auszuloten und

Ideen zu generieren. Die Ausarbeiten
eines personlichen Career Models.

3. Erleben: Wie setze ich es um? Umset-
zen, Testen, Aktionsplan erarbeiten
und narrative Kompetenzen weiter-
entwickeln.

4. Evaluieren: Wie komme ich voran? Die
laufenden Entwicklungen beobach-
ten, dabei Zufélle nutzen und Anpas-
sungen vornehmen, wo nétig.

Die Beratung zielt darauf ab, Men-
schen zu befahigen, ihre Geschichte, ihr
Profil, ihre Marke weiterzuentwickeln
und erzahlend zu gestalten. Das fuhrt zu
der Frage, wie die eigene Marke, die be-
rufliche Identitat, beschrieben und mo-
dellhaft skizziert werden kann.

Career Model - ein markenba-
siertes Modell fir berufliche
Identitaten

Das Career Model dient als Werkzeug-
kasten und Arbeitsinstrument fir das
Gestalten der beruflichen Laufbahn. Es
definiert, was ein Mensch im Arbeits-
markt anbieten moéchte, niemals ab-
schlieBend, sondern als Kompass und
Orientierungshilfe fur die eigene Ent-
wicklung. Dazu zahlen ...

- Persdnlichkeit: Was ist mir wichtig? Die
Personlichkeit beschreibt die erkennba-
ren Personlichkeitsmerkmale und Leit-
satze der Person, die eigene ,Strate-
gie”. Einstellungen zu Leben und Be-
ruf, Bedirfnisse, Uberzeugungen, Wer-
te, Motivation und Ziele.
Portfolio: Was biete ich? Das Portfolio
beschreibt die Erfahrung und den Lei-
stungsausweis, das vorhandene und
erstrebte Kompetenzportfolio inklusive
Beispielen und erreichtem Mehrwert
fir andere Menschen oder Organisatio-
nen.
Positionierung: Was sind meine Per-
spektiven? Die Positionierung be-
schreibt Ideen und Visionen, Entwick-
lungsszenarien fur die Zukunft, An-
wendungsfelder und Markte sowie die
eigenen Differenzierungsmerkmale
gegenuber Dritten.
- Profil: Wofur stehe ich? Das Profil be-
schreibt die Inhalte, die von der Person
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vermittelt werden, die aktuellen und
mittelfristigen Schwerpunktinteressen.
Das eigene Kurzportrait. Die eigene Ca-
reer Story.

Career Story — das eigene
Narrativ entwickeln

Die Career Story ist das erzahlerische
Portrait des eigenen Berufsprofils sowie
das Modell, das dazu dient, die einzel-
nen Elemente der Story in einer Uber-
sicht zu skizziert. In der Annahme, dass
sich berufliche Identitaten aus der Inter-
aktion von Person und Umwelt konstru-
ieren.

Die Story, das erzahlerische Portrait der
eigenen Person, ist nicht abschlieBend,
sondern als Basis-Story zu verstehen,
und zu ergdnzen mit weiteren Stories.
Die Story beantwortet drei Fragen: Wa-
rum bin ich da? — Uberzeugungen, Ent-
wicklungen und Motivationen. Wie ver-
halte ich mich? — Die Art und Weise, wie
ich mich verhalte, wie ich auftrete. Was
biete ich? — Wer ich bin, was ich kann,
will und welchen Mehrwert ich leiste.

Das Story Model ist ein Modell zur Ab-
bildung der einzelnen Elemente aus der
eigenen Story. Es kann als Steuerungsin-
strument flr geplante Aktivitdten sowie

fir Kommunikations- und Bewerbungs-
unterlagen dienen. Folgende Elemente
sind dabei zu identifizieren: Der Leitsatz:
In Kurze auf den Punkt gebracht, was
mich auszeichnet, anleitet oder antreibt,
was ich will. Die Werte: Die zentralen
Werte, Uberzeugungen, typische Merk-
male, Uber welche die eigene Story er-
lebbar wird (kognitiv oder emotional).
Das Verhalten: Die zentralen Verhaltens-
weisen. Wie ich mich verhalten, wie ich
wahrgenommen werden oder wie ich
auftreten will. Die Interessen: Jene
Schwerpunktthemen, die ich mittelfristig
besetzen will. Die Beweispunkte: Die
Proof Points fur die Story und die Schwer-
punktthemen. Der Kompetenz- und Lei-
stungsausweis, die Expertise — fachlich,
methodisch, sozial, in puncto Fihrung.

Fazit

Die Komplexitat heutiger Lebens- und
Karrieremodelle lasst keine Patentrezep-
te zu. Und doch ist das Bedurfnis nach
Orientierungshilfe in der Unubersicht-
lichkeit des Angebots und der Méglich-
keiten groB. Das betrifft unsere Wahl-
maoglichkeiten als Konsumenten von
Marken, aber auch als Gestalter eigener
Karriereentwurfe. Die Verfahren der
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Markenfuhrung kénnen als Werkzeug-
kasten helfen, unsere beruflichen Bio-
graphien zu gestalten. Letztlich muss
hier der Hauptfokus liegen: Menschen
zu ermdglichen, ihre Laufbahn originar
zu entwickeln, ihre Geschichten Uber
Konventionen zu heben, damit sie Kar-
rieren entwickeln, die fur sie Sinn stiften
und unverwechselbar sind.

Pascal Geisshiihler ist Griinder und Inhaber
des Ziircher Beratungsunternehmens
Biographis Creating Careers, das sich auf
markenbasierte Laufbahngestaltung speziali-
siert hat (biographis.ch). Zudem ist er Mitglied
der Geschéftsleitung bei der Markenberatung
Branders

Career Story
Person Leitsatz
Warum w
. \ W
W
Markte, Anbieter
Umwelt und Netzwerke
© Biographis Creating Careers, 2017
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Mein Motto, was mich auszeichnet
oder antreibt, was ich will.

Die zentralen drei Werte,
Uberzeugungen, Merkmale.

Drei Verhaltensweisen, wie ich
wahrgenommen werden will.

Themenschwerpunkte, die ich
mittelfristig setzen will.

Proof Points. Kompetenz- und
Leistungsausweis, Expertise.

Branchen, Unternehmen, Adressen
und Kontaktpersonen.
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