Mit Employer Branding als
Arbeitgeber wetthewerbsfahig sein
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Der Mangel an Fach- und Fiihrungskraften gilt vielen Unternehmen als die groBte Wachstumsbremse. Nach

Auffassung von VDI-Direktor Willi Fuchs ist der Fachkriaftemangel derzeit sogar ,,das Investitionshemmnis Nummer

eins in Deutschland.” Die Unternehmen und ihre Personalverantwortlichen stehen vor einer strategischen

Herausforderung, der mit Employer Branding begegnet werden kann. Doch was das ist und was es leisten kann, wis-

sen nur wenige deutsche Unternehmen. Haufig wird das Thema schlicht missverstanden.

In vielen Wirtschaftszweigen wird qualifi-
zierter Nachwuchs knapp. Fir die IT-
Wirtschaft stellt der Branchenverband
BITKOM fest, dass sich die Zahl der vom
Fachkraftemangel betroffenen Unterneh-
men im letzten halben Jahr von 18
auf 36% verdoppelt hat.

,Einen neuen Mitarbeiter zu finden*,
flhrt Yasmine Limberger, Senior Marke-
ting Lead von Avanade Deutschland aus,
»ist in der IT-Branche vergleichbar mit
der Akquise eines neu-
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Der Personalengpass
zeigt sich sehr deut-
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Selbst bekannte Ar-
beitgeber wie Airbus
kénnen nicht alle Stel-
len besetzen und lau-
fen Gefahr, mangels
Kapazitdt Marktpoten-
zial zu verlieren. Das
Angebot an qualifizier-
ten Arbeitskraften ist
trotz anhaltender Mas-
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senarbeitslosigkeit bereits
ausgedinnt, kurzfristige L6-
sungen sind nicht in Sicht.

Die demografische Entwick-
lung heizt den Trend noch
an: Bis 2015 wird es gut ein
Viertel weniger verflighare
Arbeitskrafte im Alter zwi-
schen 30 und 45 Jahren ge-
ben als 2006. Bereits 2010
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demografischen
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Arbeitgeberimage
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HR Development
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werden 58 Prozent aller
Beschaftigten Gber 40 sein. Aus diesem
Grund ist fur viele Unternehmen wichtig,
ihre Marke zu einer starken Arbeitgeber-
marke auszubauen. So sieht es auch
Regina Porth, HR Development von O,
Germany: ,,Es ist extrem wichtig, dem so-
ziodemografischen Knick im Arbeitsmarkt
mit einem klarem Arbeitgeberimage zu
begegnen.” Was passiert, wenn das ver-
saumt wird, skizziert Ansgar Heitzig, der
das Corporate Brand Management von
Degussa verantwortet: ,,Der Arbeitsmarkt
wird anziehen — und wieder werden viele
Unternehmen mit ‘hohem Gehalt’ Uber-
zeugen wollen statt mit Marke”.

Schwieriges Recruiting:
Die Besten unter den Passenden

Doch nicht nur fiir personelle Kapazitaten
muss gesorgt sein. Langst ist auch die
Qualitat des Personals ein kritischer Wett-
bewerbsfaktor geworden. Im Vorteil sind
Unternehmen, deren Mitarbeiter die zu-
nehmende Arbeitsdichte bewaltigen, die



Personalrelevante Herausforderungen fiir die
Wetthewerbsfahigkeit eines Unternehmens
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beim Personalangebot
wird es jedoch immer schwieriger, die
passenden Bewerber zu finden.

Mehr Aufmerksamkeit fiir die
Mitarbeiterhindung

Je passgenauer ein Unternehmen rekru-
tiert, desto erfolgreicher wird es diese
Mitarbeiter an sich binden kénnen. Die
Bedeutung von Retention nimmt gerade
vor dem Hintergrund des Fach- und Fih-
rungskraftemangels zu. Oft haben Unter-
nehmen, die in der Lage sind, gute Mitar-
beiter zu halten und entwickeln, auch
beim Recruiting die Nase vorn.

Unternehmen hingegen, die sich nicht
aktiv . um Mitarbeiterbindung kimmern,
riskieren, dass ihre Know-how- und Leis-
tungstrager abwandern. Die Folge ist ein
Abfluss von Wissen (Brain Drain), der im
schlimmsten Fall die Konkurrenz starkt
(Brain Gain). Haufig lassen sich die ent-
standenen Licken nur mit groBem
Aufwand wieder schlieBen. Und jedes Mal
besteht das Risiko einer Fehlbesetzung
und weiterer Fluktuation. Die Treue der
Mitarbeiter ist dementsprechend viel

wert, muss heute aber nicht mehr mone-
tér erkauft werden. ldeale Indikatoren fir
diesen gesellschaftlichen Wertewandel
sind die Grundeinstellungen von High
Potentials. Bei der Jobsuche achten sie
vor allem auf ein positives Arbeitsklima,
interessante, erflillende Aufgaben, Wei-
terbildungs-, Forder- und Aufstiegsmog-
lichkeiten, aber auch auf eine ausgewoge-
ne Work-Life-Balance sowie Vertrauens-
wirdigkeit und Werteverstandnis des Ar-
beitgebers. Das zeigt auch die Studie
,Employer Branding 2005“ (2). Gehalt
und Kompensation, flache Hierarchien,
die Reputation des Unternehmens und
die Qualitadt der Produkte rangieren der
Studie zufolge mittlerweile eher im
Mittelfeld.

Bestatigt wird dieses Bild durch den
International Workplace Survey von
Robert Half Finance & Accounting, dem-
zufolge karrierebildende MaBnahmen und
flexible Arbeitszeiten bei deutschen
Nachwuchskréften am héchsten im Kurs
stehen (3).

GroBe Resonanz auf Employer Branding

Auf der Suche nach wirkungsvollen In-
strumenten, mit denen Unternehmen den
beschriebenen Herausforderungen begeg-
nen koénnen, fallt immer haufiger das
Stichwort ,,Employer Branding".
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Das Interesse am Thema ist E T —————
groB. In einer Umfrage der 95% der HR-
Deutschen Employer Branding Verantwortlichen

Akademie, Berlin, vom Juni
2006 berichten 70% der

in den Unternehmen
haben akuten

befragten HR-Verantwortli- Informations-
chen von einem hohen oder  bedarf zu Employer
steigenden Stellenwert des Branding
Themas Employer Branding (DEBA, Juni 2006)
in ihrem Unternehmen, 95% —————————

auBern akuten Informations-

bedarf (4). Das verwundert nicht, gibt es
in Deutschland doch erhebliche Wissens-
defizite zum Thema. Gerade mittelstandi-
sche Unternehmen sind interessiert, das
Thema Employer Branding professionell
zu vertiefen. So stellt Nicole Slenczka von
der Webasto AG fest: ,Wiinschenswert
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waren ein groBeres Literaturangebot, ein
Know-how-Pool, die Méglichkeit zum
Praxisaustausch und qualifizierte Fortbil-
dungsangebote zum Thema.“

Vorbildfunktion fur viele Mittelstandler
hat das eher fortgeschrittene Employer
Branding bei namhaften Konzernen wie
Siemens, TUI oder Degussa. An diesen
und anderen Benchmarks scharft sich
zunehmend das Bewusstsein dafir, dass
Employer Branding immer eine strategi-
sche Basis braucht, auch wenn die
Anforderungen von mittelstandischen
Unternehmen in Teilen anders aussehen
als die von Konzernen.

Bewusstsein fiir Strategiebedarf wachst

e \\ie der fachoffentliche Dis-
Mal wird Employer  kurs allerdings zeigt, verbin-
Branding mit den sich mit dem Begriff
Personalmarketing  bislang sehr unterschiedli-
oder Personal- che, zum Teil sehr vage
imagewerbung Vorstellungen. Mal wird
gleichgesetzt, Employer Branding mit Per-
mal auf Recruiting  sonalmarketing oder Perso-
reduziert. nalimagewerbung gleichge-
eeeessseeee——— S€tzt, mal auf Recruiting
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reduziert. ,,Das Thema darf
nicht verwassert, sondern muss in seiner
strategischen Dimension erkannt und als
Markenthema vorangetrieben werden”,
fordert daher Ansgar Heitzig. Eher selten
jedoch wird Employer Branding auf die
Markenstrategie oder auf die faktische

Employer Branding
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Unternehmen und Konzerne gehéren.

Employer Branding positioniert ein Unternehmen nach innen wie nach auBBen als Arbeitgebermar-
ke oder auch ,,Employer of Choice“. Grundlage dafir ist eine Arbeitgebermarkenstrategie, die aus
Unternehmensstrategie und Unternehmensmarke erwéchst. Ein professionell entwickeltes und
strategisch fundiertes Employer Branding verbessert nicht nur das Arbeitgeberimage, sondern auch
die faktische Arbeitgeberqualitit, so dass die Wettbewerbsféhigkeit eines Unternehmens als
Arbeitgeber vollumfénglich und nachhaltig gesteigert wird.

Die Deutsche Employer Branding Akademie mit Sitz in Berlin hat den Anspruch, das Thema
Employer Branding zu erschlieBen und fiir die Unternehmenspraxis anwendbar zu machen. Sie ver-
eint Forschung, Qualifizierung, Beratung und die Vernetzung von Praxiserfahrung unter einem
Dach. Zu ihren Mitgliedern und Kompetenzpartnern kénnen mittelstandische sowie groBe

Verbesserung von HR-Produkten bezogen,
wie zum Beispiel auch Bernd Holthaus,
Senior Recruiter bei Intel erkannt hat:
,Es gibt ja schon vielerlei Anséatze, aber
nur wenige, die Uber den Tellerrand von
bunten Bildern in Stellenanzeigen hin-
wegschauen und ein weitaus umfassen-
deres Konzept der Employer Brand
von A bis Z wirklich umsetzen.*

Doch der Bewusstseinswandel schreitet
voran. So ist fir Melanie Ring von TNT
Express ,die Vision, preferred employer
zu werden, fester Bestandteil der HR-
Strategie®. Auch Sascha Maurer, Senior
Manager HR Training & Development bei
QVC betont, wie wichtig es fir HR-
Manager sei zu verstehen, dass Employer
Branding mehr ist als Personalmarketing.
Vielmehr sei es ,ein ganzheitlicher An-
satz, der zentraler Bestandteil der Unter-
nehmens- und HR-Strategie sein sollte.”
Auch nach Ansicht von Eva-Miriam
Bottcher, Leiterin Personalmarketing der
WestLB, handelt es sich um eine Manage-
mentaufgabe: ,Fir mich ist Employer
Branding neben dem Corporate Branding
eine Aufgabe der strategischen Unterneh-
mensfihrung.”

Mehr und mehr setzt sich die Erkenntnis
durch, dass Employer Branding vielfaltige
Nutzenpotenziale er6ffnet. Wenn es stra-
tegisch fundiert ist, entfaltet es positive
Wirkungen entlang der ganzen HR-Wert-
schopfungskette. Die DEBA identifiziert
finf Bereiche, in denen Employer Brand-
ing Wettbewerbsvorteile aktiviert: Mit-
arbeitergewinnung, Mitarbeiterbindung,
Unternehmenskultur, Leistung und Er-
gebnis sowie Unternehmensmarke.

Um die Chancen von Employer Branding
voll und ganz ausschopfen zu koénnen,
muss es interdisziplinar entwickelt wer-
den. In eine Employer Branding Strategie
sollten daher immer nicht nur Kompeten-
zen der Markenentwicklung, sondern
auch der Personal- und Organisations-
entwicklung einflieBen. Nur so mobilisiert
Employer Branding fir den Arbeitgeber
die Macht der Marke nachhaltig und in
vollem Umfang.
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