DAS UNTERNEHMEN IN POSITION BRINGEN
EMPLOYER BRANDING
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Employer Branding ist nur etwas fur Konzerne? Ein Irrtum! Mittelstandische Unterneh-

men haben es sogar leichter, ihre Besonderheiten als Arbeitgeber herauszuarbeiten.

Wie sie ihre Qualitaten richtig nutzen konnen, um sich zu einer Arbeitgebermarke zu

entwickeln, zeigt manage_HR.

PREVIEW

_Falsches Verstdndnis: Warum sich viele mittelstandische Unter-
nehmen nicht an Employer Branding herantrauen_Floskeln statt
Positionierung: Typische Fehler bei der Mitarbeitersuche_Selbst-
analyse, Arbeitsmarktanalyse, Zielgruppenanalyse: Wie beim
Aufbau der Arbeitgebermarke vorzugehen ist_Auf den Zahn gefiihlt:
Weshalb Employer Branding als Prozess der Organisationsentwick-
lung verstanden werden muss_Querschnittsaufgabe: Wer im Un-
ternehmen bei der Entwicklung der Arbeitgebermarke involviert sein
sollte_Mitarbeiter als Markenbotschafter: Warum internes Emplo-
yer Branding so wichtig ist

Die IT-Beratung Capgemini sd&m weif8 genau, welche Mitar-
beiter zum Unternehmen passen: ,Wer auf das eigene Kénnen
vertraut, ehrlich nach dem Besten strebt, Austausch als Berei-
cherung empfindet und Verdnderungen als Chance begriifit,
dessen Herz schldgt bei uns richtig.“ So formuliert das 2.000
Mitarbeiter starke Beratungshaus, welche Personlichkeiten es
rekrutieren will. Die Erwartungen von Capgemini sd&m schei-
nen jedoch einige Bewerber abzuschrecken: Seitdem sich das
Unternehmen mit seinen Anspriichen an seine Mitarbeiter im
Rahmen eines Employer-Branding-Prozesses klar positioniert,
erhilt es weniger Bewerbungen. Aber, wie Julia Andersch, Pro-

jektleiterin Employer Branding bei Capgemini sd&m, mitteilt:

Der Anteil passgenauer Bewerbungen hat sich erhoht, das Re-
cruiting insgesamt ist effizienter geworden.

Fir die Deutsche Employer Branding Akademie GmbH
(DEBA), Berlin, ist das ein Zeichen, dass das IT-Beratungsun-
ternehmen in Sachen Employer Branding alles richtig gemacht
hat. ,Bei der Entwicklung einer eigenen Arbeitgebermarke ist
nicht vorrangig, moglichst viele Bewerber anzulocken, sondern
die richtigen Kandidaten zu gewinnen - nidmlich jene, die ge-
nau zur Unternehmenskultur passen®, sagt Wolf Reiner Krieg-
ler, Geschiftsfithrer der DEBA. Landldufig wird unter Employer
Branding aber etwas anderes verstanden. ,,Die meisten Unter-
nehmen setzen Employer Branding irrtiimlicherweise mit Per-
sonalmarketing gleich. Sie glauben, es gehe lediglich darum,
als Arbeitgeber bekannter zu werden, beobachtet der DEBA-
Geschiftsfiihrer. Das Ziel sei jedoch, sich als Arbeitgeber ein
einzigartiges Profil zu geben und so zur Marke zu werden.

Das falsche Verstindnis von Employer Branding erklirt u.a.,

SERVICE

LITERATURTIPPS UND LEITFADEN

Andree Martens: Attraktiv als Arbeitgeber. managerSe-
minare 113, Bonn 2007. Download unter www.managersemi-
nare.de/MS113AR04.

Ideal, um sich schnell mit den Grundlagen des Employer
Brandings vertraut zu machen: Der Artikel bietet auf knapp funf
Seiten das notige Know-how zum Thema.

Armin Trost (Hrsg.): Employer Branding. Arbeitgeber
positionieren und présentieren. Luchterhand, Koln 2009,
39 Euro.

Einsteigern liefert der Sammelband Grundlagenwissen zum
Thema ,Employer Branding“. Personalern, die bereits mit dem
Thema vertraut sind, bieten insbesondere die elf Unterneh-
mensbeispiele Anregungen fiir den erfolgreichen Aufbau einer
Arbeitgebermarke.

compamedia GmbH/wbpr GmbH (Hrsg.): Leitfaden
Employer Branding. Selbstverlag, Uberlingen/Miinchen 2008.
Kostenfrei zu bestellen unter info@top-arbeitgebermarke.de.
Der Leitfaden orientiert sich an der speziellen Situation kleiner
und mittlerer Unternehmen und zeigt ihnen, wie sie mit knap-
pen zeitlichen und finanziellen Ressourcen eine Arbeitgeber-
marke aufbauen konnen. Mit Praxis-Beispielen.

Waldemar Stolz, Anne Wedel: Employer Branding. Mit
Strategie zum bevorzugten Arbeitgeber. Oldenbourg,
Muinchen 2009, 39,80 Euro.

Fir alle, die sich auch wissenschaftlich dem Thema nahern
wollen: Neben Hinweisen, wie die Erarbeitung einer Arbeit-
gebermarke strategisch angegangen werden kann und der
Erlduterung der einzelnen Umsetzungsschritte wird der aktuelle
Forschungsstand von ,Employer Branding” dargestellt.

Herbert Loebe, Eckart Severing: Als Arbeitgeber attraktiv —
Wie gut sind wir schon? Bertelsmann, Bielefeld 2009, 17,90 Euro.
Die Broschire gibt kleinen und mittleren Unternehmen
Handlungshilfen an die Hand, um die eigene Attraktivitat als
Arbeitgeber zu steigern. Via Selbstchecks kdnnen Personaler
prifen, ob sie auf dem richtigen Weg sind.
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EMPLOYER BRANDING RICHTIG MACHEN!

PROJEKT-SETUP

Bevor es los geht mit der Entwicklung der Arbeitgebermarke,
mussen die Weichen richtig gestellt werden:

1) Employer Branding ist eng auf die Unternehmens- und
Personalstrategie abzustimmen. Denn die Arbeitgebermarke
ist nicht als ,zweite Marke" im Unternehmen zu betrachten,
sondern dockt an die Corporate Brand an.

2) Employer Branding ist eine Querschnittsaufgabe. Sowohl
der HR-Bereich, die Kommunikations- und Marketingabteilung
als auch die Geschaftsflihrung missen in die Entwicklung der
Arbeitgebermarke involviert sein.

ANALYSE

Damit eine Arbeitgeber-Positionierung tberhaupt maglich ist,
sind eine Reihe von Analysen nétig. So sollte das Umfeld, in
dem sich das Unternehmen bewegt, erkundet werden. Zwar
kann ein Blick auf die Zielgruppen, den Arbeitsmarkt und die
Konkurrenzunternehmen nicht schaden — erfolgsentscheidend
ist aber immer, die eigenen Mitarbeiter, die Arbeitswelt, HR-
Angebote sowie die Unternehmenskultur auf positionierungs-
taugliche Aspekte hin zu durchforsten.

REFLEXION DER ANALYSE-ERGEBNISSE

Aus den Analyse-Ergebnissen heraus erfolgt die Ableitung der
Arbeitgeberpositionierung. Zuvor muss sich das Unternehmen
jedoch einer kritischen Reflexion unterziehen und checken, wie
zukunftstauglich und vor allem wie glaubwiirdig die gewiinsch-
te Positionierung ist. Flr Letzteres ist u.a. zu prifen, ob Selbst-
und Fremdbild tatsdchlich tibereinstimmen.

DEFINITION DER ARBEITGEBERPOSITIONIERUNG

Die Definition der Arbeitgeberpositionierung sollte drei Aspekte
umfassen: Wofir steht das Unternehmen als Arbeitgeber? Was
hebt das Unternehmen als Arbeitgeber besonders hervor?

Und welche Personlichkeiten passen kulturell am besten zum
Unternehmen?

ENTWICKLUNG EINES KOMMUNIKATIONS- UND KREATIV-
KONZEPTS

Mit der Entwicklung eines Kreativkonzeptes soll die Strategie
zum Leben erweckt werden. Es gilt, Kernbotschaften, Wording
und Tonalitat festzulegen und die MaBnahmen zu bestimmen.
DEN ARBEITGEBERAUFTRITT AKTIV MANAGEN

Employer Branding ist ein Wertschopfungsprozess und bedarf
einer entsprechenden Steuerung. Das heiBt: Erfolgsindikatoren
und Kennziffern flr die Evaluation einzelner MarketingmaB-
nahmen sowie des Gesamtprozesses sind zu definieren.
EXTERNES EMPLOYER BRANDING

Mit dem Arbeitgeberprofil und der Positionierung lassen sich
nun die operativen MaBnahmen fiir den Recruiting-Prozess
gestalten.

INTERNES EMPLOYER BRANDING

Die Arbeitgebermarke muss auch gegeniiber den eigenen
Mitarbeitern erlebbar sein. Die interne Kommunikation,
HR-Strukturen und -Prozesse, die Flihrungskultur sowie das
Arbeitsumfeld sollten zur definierten Employer-Branding-
Strategie passen.

Quelle: Deutsche Employer Branding Akademie (DEBA), Berlin
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warum sich zahlreiche Mittelstindler bei dem Thema noch
zuriickhalten: ,Die Unternehmen denken, sie miissten grofe
Werbekampagnen inszenieren und Unsummen an Euro inves-
tieren, um zur Arbeitgebermarke zu werden®, so Kriegler. Die
Auffassung erklart aber auch, warum der Grofiteil jener Unter-
nehmen, die in Sachen Employer Branding aktiv sind, am fal-
schen Hebel ansetzen: In der Regel versuchen die Firmen durch
die Art der Darstellung auf sich aufmerksam zu machen und
nicht durch die Botschaft. Diese ist aber entscheidend. ,Die
Unternehmen miissen sich dariiber klar werden, was sie als
Arbeitgeber wollen, wofiir das Unternehmen als Arbeitgeber
steht und wodurch es sich von anderen Firmen unterscheidet®,
erldutert Kriegler.

DIE MEISTEN FIRMEN WERBEN MIT AUSTAUSCHBAREN
FLOSKELN

Bislang konnen nur wenige Unternehmen eine klare und unter-
scheidbare Positionierung als Arbeitgeber vorweisen. Stellen-
anzeigen dhneln sich, und es wird mit austauschbaren Floskeln
geworben wie ,Wir bieten hohe Gestaltungsraume®, ,,Sie tiber-
nehmen schnell Verantwortung® und ,Wir sind ein internati-
onales Unternehmen®. Mit ihren Anforderungen an die zu be-
setzenden Stellen sind die Firmen ebenfalls wenig konkret. Die
meisten Unternehmen fordern die gleichen Kompetenzen -
z.B. Teamfihigkeit, Flexibilitit, Kommunikationsfihigkeit und
Belastbarkeit. Das jedenfalls zeigt eine Untersuchung der Fach-
hochschule Koblenz. Prof. Christoph Beck vom Fachbereich
Betriebswirtschaft hat rund 4.200 Stellenanzeigen analysiert
und festgestellt, dass in den Anzeigen eher Plattitiiden denn
die jeweils notigen Fachkompetenzen aufgefithrt werden.

»Selbst die Lufthansa, die hinsichtlich ihrer Rekrutierung als
vorbildlich gilt, wirbt fir sich als Arbeitgeber ausschliefllich
mit Schlagworten, die fiir eine Vielzahl anderer Unternehmen
auch zutreffen, sagt Reiner Kriegler. Kleine und mittelgrof3e
Unternehmen diirfte dies freilich beruhigen, zeigt das Beispiel
Lufthansa doch, dass die Markenbekanntheit eines Unterneh-
mens nicht zwangsldufig eine aussagekraftige Employer Brand
nach sich zieht. Laut Kriegler haben kleine und mittlere Unter-
nehmen bei der Positionierung als Arbeitgeber sogar Vorteile.
Der Grund: Sie haben in der Regel mehr Eigenheiten und Merk-
male, die sie von anderen Unternehmen unterscheidbar ma-
chen. Allerdings verstehen es nur wenige Mittelstdndler, diesen
Vorteil auch zu nutzen. Dies jedenfalls ist aus einer Studie der
compamedia GmbH mit Sitz in Uberlingen zu schlieflen, die
jedes Jahr den Arbeitgeberwettbewerb ,Top Job“ durchfiihrt:
Nur knapp tiber ein Viertel der 120 befragten kleinen und mit-
telstindischen Unternehmen gaben an, einen aussagekraftigen
Arbeitgeberslogan zu haben. Zwei Drittel formulieren nicht,
was sie konkret als Arbeitgeber ausmacht.

»Die meisten Firmen missachten die Grundlagen fiir den Auf-
bau einer Arbeitgebermarke®, fasst compamedia-Geschifts-
fihrerin Silke Masurat die Ergebnisse zusammen. So wiirden
auch viele Personalabteilungen in Sachen Employer Branding
nicht mit den hierfiir relevanten Abteilungen wie Unterneh-
menskommunikation oder Marketing zusammenarbeiten.
Masurat vermutet, dass es den Mittelstiandlern schlicht am no-
tigen Know-how fehlt — was den Unternehmen selbst jedoch
gar nicht bewusst zu sein scheint. 57 Prozent der Befragten



gaben ndmlich an, eine Employer-Bran-
ding-Strategie zu verfolgen.

DAS EMPLOYER BRANDING MIT EINER
SELBSTANALYSE STARTEN

Klein- und mittelstindische Unterneh-
men, die zur Arbeitgebermarke werden
wollen, sollen mit einer Selbstanalyse
beginnen. Die Fragen, denen dabei mit
Mitarbeiterbefragungen und Manage-
ment-Audits u.a. auf den Grund gegan-
gen werden soll: Wie erleben die eige-
nen Mitarbeiter ihren Arbeitsplatz? Was
macht das Arbeiten in dem Unterneh-
men fiir sie besonders? Und was demo-
tiviert sie bei ihrer Arbeit?

Laut Armin Trost, Professor fiir Human
Resource Management an der Hoch-
schule Furtwangen und Partner der Un-
ternehmensberatung Promerit AG mit
Hauptsitz in Frankfurt/M., leitet sich die
Arbeitgeberattraktivitdt aus den Arbeit-
gebereigenschaften ab, die es im Rah-
men des Employer-Branding-Prozesses
zu ergriinden und zu optimieren gilt.
Hierzu zdhlen u.a. Angebote des Un-
ternehmens wie Karrieremdglichkeiten
und  Work-Life-Balance-Mafinahmen,
aber auch Faktoren wie das Qualifikati-
onsniveau der Mitarbeiter sowie Werte
wie Vertrauen oder das Fihrungsleit-
bild. ,Die Arbeitgebermarke muss sich
an den realen Arbeitgebereigenschaften
orientieren. Sonst stehen die spiteren
Marketinginhalte mit dem, wie die Mit-
arbeiter die Arbeitswelt im Unterneh-

men erleben, in starkem Widerspruch.
Und das wiirde die Glaubwiirdigkeit des
Arbeitgebers gefihrden®, sagt Trost.

Die Unternehmen sollten ihre Stirken
als Arbeitgeber im Vergleich zur Kon-
kurrenz betrachten. ,Es geht darum,
sich als Arbeitgeber hervorzuheben. Fiir
die Positionierung ist es daher wichtig,
die aktuelle Position im Wettbewerb zu
verstehen®, erklart Employer-Branding-
Experte Trost. Dazu muss das Unterneh-
men zur Seite blicken: Wie présentieren
sich die Wettbewerber im Arbeitsmarkt?
Welche Arbeitgeberleistungen zeichnen
sie aus? Moglich ist eine Analyse laut
Silke
Masurat, indem z.B. die Karriereseiten

compamedia-Geschiftsfithrerin

der Mitbewerber unter die Lupe genom-
men, Informationsstinde der Firmen auf
Hochschulmessen besucht oder neue
Mitarbeiter zu den Angeboten ihres vor-
herigen Arbeitgebers befragt werden.

SICH NICHT ZU WEIT VOM AKTUELLEN
ARBEITGEBERIMAGE ENTFERNEN

Zu beriicksichtigen ist auch das aktuelle
Arbeitgeberimage. Gilt der Ruf des Un-
ternehmens als konservativ, als unkon-
ventionell, als verantwortungsbewusst
etc.? Laut Armin Trost sollte sich das Un-
ternehmen mit seiner Positionierung als
Arbeitgeber nicht zu weit vom aktuellen
Arbeitgeberimage entfernen, da sich dies
ebenfalls negativ auf die Glaubwiirdig-
keit auswirken kann. Zudem konnen Fa-
cetten des aktuellen Arbeitgeberimages
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Bestandteil der Arbeitgebermarke wer-
den, sofern sich diese vom Wettbewerb
abheben und zugleich von der Zielgrup-
pe als attraktiv empfunden werden.

Die Priferenzen der anzusprechenden
Zielgruppen miissen daher ebenfalls un-
ter die Lupe genommen werden. ,,Infor-
mationen dariiber, welche Erwartungen
und Bedurfnisse die Wunschkandidaten
haben, konnen z.B. durch die Befragung
neuer Mitarbeiter und durch Gespriche
mit Absolventen auf Hochschulmessen
eingeholt werden®, sagt Silke Masurat. Sie
rat, hier aktiv in die Zukunft zu denken:
»Das Unternehmen sollte sich nicht al-
lein dariiber Gedanken machen, welche
Leute es aktuell benétigt. Zu tberlegen
ist auch, wo sich die Firma hinentwickeln
will und was fiir Mitarbeiter in Zukunft
gebraucht werden.“

KMU schneiden in Sachen Arbeitge-
berattraktivitit iibrigens nicht generell
schlechter ab als grofle Unternehmen.
Wie das Coporate Leadership-Council
mit einer 2007 durchgefithrten Umfrage
unter 60.000 Mitarbeitern aus 90 Firmen
weltweit herausgefunden hat, korreliert
die Arbeitgeberattraktivitit nicht mit
Faktoren, die mit der Unternehmensgro-
Be zusammenhingen, also etwa einem
hohen Gehalt. Unternehmen konnen laut
der Studie ,, Attracting und Retaining Cri-
tical Talent Segments“ vielmehr punkten,
wenn sie ihren Mitarbeitern Entwick-
lungs- und Karriereméglichkeiten bieten
sowie ihnen Respekt entgegenbringen.
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Insbesondere durch Letzteres konnen
sich Unternehmen von anderen abheben.
Denn wie der Engagement-Index des in-
ternationalen Beratungsunternehmens
Gallup immer wieder aufs Neue zeigt,
erhalten viele Mitarbeiter von ihrem Ar-
beitgeber nicht die Anerkennung, die sie

sich wiinschen.

EMPLOYER BRANDING IST EIN
CHANGE-PROZESS

Doch freilich kann sich ein Unterneh-
men nicht einfach jene Arbeitgeberei-
genschaften tiberstiilpen, die vom Mitar-
beiter bzw. Bewerber gewiinscht werden.
Es kann sich aber seiner Schwichen
bewusst werden und versuchen, daran
zu arbeiten. ,,Die Entwicklung einer Ar-
beitgebermarke ist ein Prozess der Orga-
nisationsentwicklung bzw. des Change-
Managements®, stellt DEBA-Chef Reiner
Kriegler klar. Mitunter werde die Unter-
nehmenskultur in Frage gestellt und viel
Staub aufgewirbelt. ,Die Unternehmen
miissen die Bereitschaft mitbringen, sich
ehrlich auf den Zahn zu fiihlen®, so Krieg-
ler. Die Analyse-Phase erfordert daher
vor allem eine eingehende Auseinander-
setzung mit der eigenen Identitét als Ar-
beitgeber und der Unternehmenskultur.

Der Change-Charakter eines Employer-
Branding-Projektes macht es zudem

notig, unternehmenspolitische Grundla-
gen vor dem Projektstart zu kldren. Auf
jeden Fall sollte das Employer Branding
laut Markenexperte Kriegler eng auf die
Unternehmensziele, die Geschiftsstrate-
gie, die Strategie der Unternehmensmar-
ke und die Personalstrategie abgestimmt
sein. Zudem muss das Top-Management
von Anfang an in das Projekt involviert
sein. ,Es reicht nicht, sich vom Top-
Management ein ,Go“ fir das Projekt
abzuholen. Vielmehr sollten der Ge-
schiaftsfithrung regelméflig Teilergebnis-
se kommuniziert werden, damit die Un-
terstiitzung durch die Geschiftsfithrung
sichergestellt bleibt®, erldutert Kriegler.

Neben dem Topmanagement sind wei-
tere Akteure in das Projekt einzubezie-
hen. ,,Employer Branding ist eine Quer-
schnittsaufgabe - dhnlich dem Thema
Innovation®, sagt Jannis Tsalikis, der bei
der Agentur Scholz & Friends als Consul-
tant fiir den Bereich Employer Branding
arbeitet. Gefragt seien die Kompetenzen
des Human Resources, der Marketing-
Abteilung und der Unternehmenskom-
munikation. ,Bei der Personalabteilung
liegt die Kommunikation mit den Mit-
arbeitern und Bewerbern, das Marketing
hat das Know-how zum Thema Marken-
bildung und Kommunikation, und die

Unternehmenskommunikation ist fir

DAS UNTERNEHMEN UNTER DER LUPE

Was zeichnet das eigene Unternehmen als Arbeitgeber aus?

die Auflendarstellung des Unterneh-
mens verantwortlich®, erlautert Tsalikis,
warum diese Ressorts zusammenarbei-
ten sollten.

EIN SET AN DEFINITIONEN ALS
RICHTSCHNUR FUR MASSNAHMEN

Meist empfiehlt sich, zur Arbeitgeberpo-
sitionierung eine auf Employer Branding
spezialisierte Agentur einzuschalten.
Diese erarbeitet gemeinsam mit dem
Unternehmen nicht nur die Marke, son-
dern auch eine Art Richtschnur fir die
operativen Mafinahmen des Employer
Brandings. Wichtig: Der Brand sollte
nicht nur bei Rekrutierungsmafinahmen,
Empfehlungsprogrammen und sonstigen
nach auflen gerichteten Aktivititen zum
Tragen kommen. ,Die Positionierungs-
strategie muss auch intern spiirbar sein
und sich auf die tiglich erlebbare Arbeit-
geberqualitit niederschlagen®, erldutert
Reiner Kriegler. Nur so schaffe das Un-
ternehmen die Voraussetzung, um posi-
tive Botschaften iiber sich als Arbeitgeber
iiber den wahrscheinlich erfolgverspre-
chendsten Weg nach auflen zu transpor-
tieren: tiber die eigenen Mitarbeiter.
Petra Walther ||

Welche Weiterbildungsmoglichkeiten werden geboten?

Damit Unternehmer, Fiihrungskrafte und Personaler diese Frage
beantworten konnen, ist eine Analyse des Images und des
Leistungsangebotes des Unternehmens, aber auch der Wiinsche

der Zielgruppe und der Arbeitgeberstédrken der Wettbewerber ndtig.

manage_HR zeigt die Eckpunkte einer professionellen Analyse:
WELCHE EIGENSCHAFTEN HAT DAS UNTERNEHMEN ALS
ARBEITGEBER?

Wie wird der eigene Ruf als Arbeitgeber eingeschétzt (z.B.
fair, unkonventionell, konservativ, verantwortungsbewusst etc.)?
Welche Werte vertritt das Unternehmen? (z.B. innovativ, ver-

lasslich, familidres Miteinander etc.)?

Wie werden Betriebsklima und Strukturen im Unternehmen
beurteilt (z.B. locker und flexibel, serios und klar strukturiert etc.)?
WAS KANN BEWERBERN GEBOTEN WERDEN?

Was fiir Standortvorteile hat das Unternehmen (z.B. Familien-
freundlichkeit auf dem Land, niedriger Mietspiegel, multikultu-
relles Flair in der Stadt etc.)?

Wie sehen die Entwicklungsmaglichkeiten fir die Mitarbeiter
aus?

Welche Work-Life-Balance-MaBnahmen gibt es im Unter-
nehmen (z.B. Homeoffice, flexible Arbeitszeiten, Kinderbetreu-
ungsplatze etc.)?

WELCHE ERWARTUNGEN UND BEDURFNISSE HABEN DIE
WUNSCHKANDIDATEN?

Informationen konnen z.B. eingeholt werden durch die Befragung
neuer Mitarbeiter und durch Gesprache mit Absolventen auf
Hochschulkongressen.

WAS BIETET DIE KONKURRENZ?

Eine Analyse der Arbeitgeberleistungen von Wettbewerbern

ist moglich, indem z.B. die Karriereseiten der entsprechenden
Unternehmen unter die Lupe genommen werden, Informations-
sténde der Firmen auf Hochschulmessen besucht werden oder
neue Mitarbeiter zu den Angeboten ihres vorherigen Arbeitgebers
befragt werden.

Quelle: In Anlehnung an compamedia GmbH/wbpr GmbH (Hrsg.): Leitfaden Employer Branding.
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EMPLOYER BRANDING ALS
CHANGE-PROJEKT BEGRIFFEN
GIRA GIERSIEPEN GMBH & CO. KG

Eingebettet in ein umfangreiches
Change-Projekt ist das Employer Bran-
ding bei der Gira Giersiepen GmbH &
Co. KG. Von der Vision getrieben, einer
der attraktivsten Arbeitgeber in sei-
ner Branche zu werden, hat sich der
Spezialist fiir Gebdudetechnik intensiv
mit seinen Unternehmenswerten aus-
einandergesetzt. Uber umfangreiche
Analysen und Beschreibungen seiner
Charakteristika hat der Mittelstéandler
seine Positionierung gefunden.

Fithrung neu definiert, Vision neu de-
finiert, Mission neu definiert. Ein grof3
angelegtes Change-Projekt hat die Gira
Giersiepen GmbH & Co. KG zum Em-
ployer-Branding-Projekt gefiihrt. Aus-
gangspunkt waren laut Martin Broch-
haus, Personalleiter bei Gira, gravierende
Verdnderungen in dem rund 900-képfi-
gen Unternehmen aus Radevormwald.
»Urspriinglich hat Gira Schalter und
Steckdosen produziert, jetzt stellen wir
zudem komplexe Systeme zur intelli-
genten Steuerung der kompletten Ge-
bdudetechnik her, berichtet Brochhaus.
Durch die technisch anspruchsvolleren
Produkte benotigt Gira mehr Ingenieu-
re als frither — und sieht sich fortan mit
einem hart umkampften Bewerbermarkt
konfrontiert.

Neben dem deutlich komplexeren Sor-
timent haben organisatorische Verdn-
derungen und eine zunehmende Wett-
bewerbsintensitit zu einer Verdnderung
des Fithrungssystems gefiihrt: Bis vor
gut drei Jahren hatte jede Fithrungskraft
ihr eigenes Fithrungsverstindnis. Heute

existieren unternehmensweite Festlegun-
gen fiir alle Fithrungskrifte: Thre zentra-
le Aufgabe besteht u.a. darin, die Mitar-
beiter erfolgreich zu machen. Dariiber
hinaus ist das Fithrungsverstdndnis von
einer Vision getrieben: Der Entwickler
von Gebiudetechnik will in seinen Ge-
schiftsfeldern zu einem der attraktivsten
Arbeitgeber auf dem Markt werden. Um
dies zu erreichen, hat Gira verschiedene
Ziele definiert, die innerhalb von fiinf
Jahren erreicht werden sollen. Eines da-
von: sich dariiber klar zu werden, was
die Attraktivitit des Unternehmens aus-
macht und welche Personlichkeiten zur
Firma passen.

INTENSIVE AUSEINANDERSETZUNG
MIT DEN UNTERNEHMENSWERTEN

Um diese Fragen beantworten zu kon-
nen, hat sich Gira intensiv mit seinen
Unternehmenswerten  auseinanderge-
setzt. ,Wir haben das Employer-Bran-
ding-Projekt zum Anlass genommen, die
vier Werte unserer Unternehmenskultur
Verantwortung, Verbindlichkeit, Verdn-
derungswille und Respekt zu hinterfra-
gen’, erldutert Brochhaus. Wie werden
die Werte von den Mitarbeitern empfun-
den? Wie weit werden sie gelebt? Zudem
wurde uberprift, ob Gira bestimmte
Eigenschaften, die das Unternehmen
als Arbeitgeber attraktiv machen, noch
nicht im Blick hat.

Insgesamt 70 Mitarbeiter waren als
Querschnitt in die Analysen involviert.
Um die Ergebnisse nach Mitarbeiterbe-
reichen auswerten zu konnen, wurden
verschiedene Gruppen gebildet: Fiih-

17 HR_recruiting

Foto: imagesource

rungskrifte, Geschéftsfithrung, Produk-
tion, Innovatoren und New Hires. Die
Auswertungen zeigen u.a., dass die Ge-
schiftsfithrung mit ihren Bewertungen
des Unternehmens meist nah an den Be-
wertungen der Mitarbeitergruppen lag.
Weitere Erkenntnisse aus den Befragun-
gen der Mitarbeiter und Fithrungskrafte:
Die vier Unternehmenswerte werden als
wichtig angesehen. Die Werte Respekt,
Verbindlichkeit und Verdnderungswille
werden auflerdem als weitgehend umge-
setzt betrachtet. Das bedeutet: Das Fun-
dament fiir eine Arbeitgeberpositionie-
rung ist gegeben.

UNTERNEHMENSEIGENSCHAFTEN AUF
DEN GRUND GEHEN

Sich seiner Positionierung konkreter
angenihert hat sich Gira, indem es sich
eingehend mit den von den Mitarbeitern
genannten Unternehmenscharakteristika
beschiftigt hat. Inwiefern stehen die Ei-
genschaften mit den vier Kulturwerten
in Verbindung? Was sagen sie konkret
aus? Und welche Aspekte verdienen es,
bei der Arbeitgeber-Positionierung be-
tont zu werden? Die Aussagen, die so zu
Gira als Arbeitgeber und den dort arbei-
tenden Menschen entwickelt wurden, be-
schreiben u.a. den ,Cultural Fit“ Dabei
handelt es sich um ein Instrument, mit
dem festgestellt werden kann, ob ein Be-
werber zum Unternehmen passt. Ist der
Kandidat frei von Alliiren? Zieht er neues
Terrain bekannten Wegen vor? Und lasst
er auf Worte auch Taten folgen? Das sind
u.a. die Aspekte, an denen sich Gira bei
der Mitarbeiterauswahl fortan orientiert.

pwa |
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MITARBEITER WERDEN ZU
MARKENBOTSCHAFTERN
ORTHOMOL

Die Firma Orthomol setzt auf internes Employer Branding.
Sie will, dass sich ihre Mitarbeiter mit dem Unternehmen
identifizieren, die Firmenkultur leben und diese nach au-
Ben transportieren — und ist auf gutem Wege zu ihrem Ziel.
Das zeigt sich nicht zuletzt daran, dass sich die Mitarbei-
ter des Familienunternehmens selbst als ,,0rthomolisten*
bezeichnen.

Gesche Hugger zeichnet bei Orthomol fiir das Employer Bran-
ding verantwortlich. Sie ist Leiterin Personal und Unterneh-
menskultur bei dem Familienunternehmen. Eine Position,
die eher selten bei KMU anzutreffen ist. Dass der Zusatz Un-
ternehmenskultur in ihrer Stellenbezeichnung betont wird,
zeigt: Der Hersteller von Mikrondhrstoffen mit Sitz in Lan-
genfeld bei Diisseldorf legt viel Wert darauf, dass seine Unter-
nehmenskultur gelebt wird und dass sich die Mitarbeiter mit
dem Unternehmen identifizieren. Dieses Ziel prigt auch das
Employer Branding bei Orthomol: Internes Employer Bran-
ding spielt im Prozess der Entwicklung der Arbeitgebermarke
des Unternehmens eine grofle Rolle. ,,Uns ist es wichtig, dass
Mitarbeiter und Brand zusammenpassen und unsere Positio-
nierung als Arbeitgeber die Unternehmenskultur spiegelt, er-
klart Gesche Hugger.

Dass dies nur gelingen kann, wenn die Unternehmenskul-
tur wiederum als Ausgangspunkt fiir die Arbeitgeber-Posi-
tionierung genommen wird, ist Hugger bewusst. So hat der
Employer-Branding-Prozess bei Orthomol dazu gefiihrt, dass
die bislang unausgesprochene Unternehmenskultur der Fir-
ma zum ersten Mal in Worte gefasst bzw. niedergeschrieben
wurde. Demnach sind Tatendrang, Zuversicht, Gelassenheit
und vor allem Uberzeugung jene Gemeinsamkeiten, die das
Arbeiten bei Orthomol prigen - und die das Unternehmen
entsprechend auch fiir sich als Positionierungsinhalte festge-
legt hat.

LEITLINIEN FUR FUHRUNGSKRAFTE ERARBEITET
Damit die Unternehmenswerte auch neuen Mitarbeitern

vermittelbar sind, hat Orthomol gemeinsam mit den Fiih-
rungskriften eine Art Wegweiser erarbeitet, der neuen
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Fihrungskriften u.a. erldutert, wofiir Orthomol steht, wel-
ches die Unternehmensziele sind und was es heifit, Fithrungs-
kraft bei Orthomol zu sein. Zudem sind Bereiche und Abldufe
des Unternehmens beschrieben, und es wird ihnen ein Orga-
nigramm der ersten und zweiten Fithrungsebene an die Hand
gegeben.

Dariiber hinaus wird neuen Fihrungskriften wahrend ihrer
ersten sechs Monate in der Firma ein Mentor an die Seite ge-
stellt, damit sie sich bestmdglich in die Unternehmenskultur
einfinden konnen. Dieser macht die Manager mit ungeschrie-
benen Gesetzen vertraut, unterstiitzt bei der Kontaktaufnahme
zu Schnittschnellen und Schliisselpositionen und hilft bei per-
sonlichen Problemen. Ein vergleichbares Patensystem gibt es
auch fiir AufSendienstmitarbeiter.

MITARBEITER BEZEICHNEN SICH ALS ORTHOMOLISTEN

Laut Gesche Hugger war das Employer-Branding-Projekt Ini-
tialziindung fiir eine Vielzahl von Mafinahmen, die verstar-
ken sollen, dass sich die Mitarbeiter mit ihrem Unternehmen
identifizieren. So gibt es monatlich einen Breakfast Club, wo
sich die Mitarbeiter bei kostenlosem Friihstiick tiber Geschift-
liches und Privates austauschen kénnen. In 2010 soll aufler-
dem erstmals ein Innovationsworkshop mit Mitarbeitern aus
allen Abteilungen durchgefithrt werden: Ziel ist es, gemeinsam
Mafinahmen zu erarbeiten, die das Kerngeschift von Orthomol
positiv beeinflussen.

Last but not least wurde im Rahmen der internen Kampagne
der Begriff des ,,Orthomolisten® geprigt, T-Shirts sowie Give-
aways damit bedruckt und an die Mitarbeiter verteilt. Orthomol
will damit den zentralen Wert ,,Uberzeugung“ zum Ausdruck
bringen. Schlief3lich ist die Begeisterung fiir das Thema ,,ortho-
molekulare Medizin“ Kern der Arbeitgebermarke. Dass sich die
Mitarbeiter im Produktionsbereich 6fter in den Orthomolisten-
T-Shirts zeigen, wertet Gesche Hugger als positives Feedback.
Die Mitarbeiter mit ihrem Selbstverstdndnis als Orthomolisten
sind Markenbotschafter nach auflen. Dass sie die Marke aktiv
vertreten, wird durch Anreize gestdrkt: Mitarbeiter, die neue
Mitarbeiter erfolgreich werben, erhalten eine Pramie.

pwa |
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REGIONAL BRANDING DEM EMPLOYER BRANDING

VORGESCHALTET

SCHUCO INTERNATIONAL KG

Die Schiico International KG hat eindeutig einen Standort-
nachteil: Das Unternehmen liegt in Ostwestfalen — eine Ge-
gend, die viele Bewerber fiir sich nicht in Betracht ziehen.
Seiner Positionierung als Arbeitgeber schickt der Spezialist
fiir Fenster-, Fassaden- und Solarsysteme daher eine Art Re-
gional Branding voraus: Gemeinsam mit anderen Firmen aus
der Region versucht Schiico potenziellen Mitarbeitern die
Gegend um den Teutoburger Wald schmackhaft zu machen.

Ein Job in Bielefeld? Ach nein, was soll ich denn in Bielefeld? ...
Dass die Region Ostwestfalen-Lippe Bewerber nicht gerade an-
zieht, hat die Schiico International KG vor zwei Jahren massiv
zu spiiren bekommen. Aufgrund neuer Geschiftsfelder und ei-
nem stetigen Wachstum waren bei dem Anbieter von Fenster-,
Fassaden- und Solarsystemen 2008 rund 200 neue Positionen zu
besetzen. Und das war alles andere als einfach, wie Stefan-Oliver
Strate, Leiter Personalbetreuung bei Schiico, mitteilt. ,Wir ka-
men an unsere Wachstumsgrenzen, da wir enorme Schwierig-
keiten hatten, tiberregional Leute zu rekrutieren’, berichtet er.

Die massiven Einstellungsprobleme ob des wenig attraktiven
Unternehmensstandortes haben Schiico International dazu
veranlasst, seinem Employer Branding eine Art Regional Bran-
ding vorzuschalten. Die Idee: die Region Ostwestfalen-Lippe
als Arbeits- und Wohnort fiir qualifizierte Nachwuchskrifte
und fiir Fach- und Fithrungskrifte zu promoten, um die Chan-
ce zu steigern, als Arbeitgeber tiberhaupt in Betracht gezogen
zu werden. Gemeinsam mit zwei anderen mittelstdndischen
Unternehmen aus Bielefeld und Umgebung, die wie Schiico
zwar nationale und internationale Bedeutung in ihrem Markt-
segment haben und interessante berufliche Perspektiven bie-
ten, fiir die es aber ebenfalls schwierig ist, Mitarbeiter zu re-
krutieren, hat Schiico die Initiative ,,Powerbrands OWL" ins
Leben gerufen. Vereint unter dieser Art Dachmarke werben die
Firmen, zu denen neben Schiico auch die vielfach ausgezeich-
nete Phoenix Contact GmbH und der SAP-Dienstleister intelli-
gence gehoren, fiir die Vorziige der Region Ostwestfalen-Lippe.
Die Botschaft der ,Powerbrands OWL®: Die Entscheidung fiir
Bielefeld, Blomberg oder einer anderen Stadt ist nicht der Weg
in eine rickstindige und verschlafene Region, sondern in eine,
in der viel in Bewegung ist. Sie ist die Heimat von auf dem Welt-
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markt fithrender Unternehmen wie Miele, Oetker, Phoenix Con-
tact und Schiico. Gleichzeitig bietet die Region ein ideales Le-
bensumfeld fir Familien mit glinstigen Lebenshaltungskosten.

MULTIPLIKATOREN FUR OSTWESTFALEN-LIPPE GEWINNEN

Vermittelt wird die Botschaft u.a. mit dem Internetauftritt der
Initiative unter www.powerbrands-owl.de. Zudem wollen Schii-
co und Co. dafiir sorgen, dass potenzielle Bewerber die Region
Ostwestfalen-Lippe kennenlernen kénnen. So wurde als Auf-
taktveranstaltung der Powerbrands OWL ein zweitdgiges Event
fiir Hochschulabsolventen und Professionals samt Familienan-
gehorigen durchgefiihrt. Neben Vortragen zur Region und zu
den anséssigen Unternehmen erlebten die ca. 50 Teilnehmer
das Gebiet am Teutoburger Wald hautnah - durch Firmenex-
kursionen, Stadtfiihrungen und Besuche von Lokalititen.

Mit solchen Aktionen hoffen die Powerbrands OWL auf eine
nachhaltige Wirkung: ,Wir messen den Erfolg unserer Ver-
anstaltungen nicht am direkten Recruiting von Kandidaten.
Unser Ziel ist vielmehr, Multiplikatoren zu gewinnen, die iiber
Ostwestfalen aufklaren, bzw. die Region bei Freunden, Bekann-
ten und Kollegen als mogliches Arbeits- und Lebensumfeld
tiberhaupt ins Gedéchtnis bringen, sagt Strate.

MUT ZUM OFFENEN WETTBEWERB

Um Mitarbeiter in die Region zu ziehen, ziehen die Power-
brands zwar an einem Strang, fiithren aber gleichzeitig einen of-
fenen Wettbewerb. So konkurrieren sie z.B. beim sogenannten
Tripple Praktikum um Hochschulabsolventen. Diese arbeiten
wihrend des Praktikums niamlich sowohl bei Schiico als auch
bei Phoenix Contact und bei intelligence. ,Wir geben damit
nicht nur den Praktikanten die Chance, herauszufinden, bei
welchem Unternehmen sie am liebsten arbeiten wiirden. Das
dreigeteilte Praktikum ist auch eine Chance fiir uns, die Absol-
venten zu rekrutieren, die aus Uberzeugung zu uns kommen
wollen", sagt Strate. Bei Schiico wiirden viele Uberzeugungsta-
ter arbeiten, die von der Unternehmensvision getrieben seien,
durch ihre Arbeit etwas zum Umweltschutz beizutragen. ,Wir
suchen daher Leute, die sich dafiir begeistern und an dieser Vi-

sion mitarbeiten wollen®, so Strate. pwa |
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