EMPLOYER BRANDING GASTBEITRAG

Auf der Suche nach Eingigartigkeit

Bessere Bewerber, loyale Mitarbeiter - Employer Branding hat Vorteile. Doch hédufig mangelt es
Unternehmen an einer geeigneten Strategie. Das beschreibt DEBA-Geschéftsfithrer Wolf Reiner Kriegler.

In vielen Branchen wéchst sich der Man-
gel an Fach- und Fiihrungskraften zu
einem Wachstumshemmnis erster Ord-
nung aus. Mit Employer Branding kon-
nen Unternehmen dieser Herausforde-
rung begegnen. Ein fundiertes Employ-
er Branding ermaglicht es ihnen, sich
als attraktive Arbeitgebermarke und ,,Em-
ployer of Choice” zu positionieren.
Dabei geht es nicht nur darum, in
den Mérkten ein profilstarkes Image auf-
zubauen, sondern auch darum, die fak-
tische Qualitdt als Arbeitgeber weiterzu-
entwickeln. Glaubwiirdigkeit ist dabei
allerdings essentiell: Image und Quali-
tat miissen tibereinstimmen, denn das
+Produkt Arbeitsplatz” ist ein sehr sen-
sibles. SchlieRlich steht fiir den ,,Kaufer”
die eigene Zukunft und gegebenenfalls
sogar die seiner Familie auf dem Spiel.
Deshalb greift es zu kurz, Employer
Branding auf Arbeitgeber-Image-Wer-
bung zu reduzieren. Vielmehr braucht
es eine Strategie, die Markenaufbau und
-fiihrung mit Personal- und Organisa-
tionsentwicklung vereint. Nur so entfal-
tet Employer Branding seine ganze Wir-
kung: mehrund bessere Bewerber, enga-
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Doch wie funktioniert Employer Bran-
ding eigentlich? Welches Vorgehen hat
sich in der Praxis bewahrt?

Nach Erfahrung der Deutschen Employ-
er Branding Akademie (DEBA) fehlt héu-
fig vor allem eins: die richtige Strategie. Ein
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Zehn-Punkte-Plan fiir die Entwicklung und
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tegie konnte in etwa so aussehen:
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die Unternehmens- und Personalstrate-
gie abgestimmt sein muss. Diese Leit-
planken sind erfolgsentscheidend fiir die
gesamte Strategieentwicklung. Denn die
Arbeitgebermarke ist keine ,, zweite Mar-
ke” im Unternehmen, sondern

zahlt auf die Corporate Brand
ein.

2. ,Runder Tisch”

Employer Branding ist eine
Querschnittsaufgabe. Ein
RunderTisch sollte deshalb die
Ressorts zusammenbringen: HR-
Management und Personalmarketing,
Unternehmenskommunikation, Mar-
keting und Geschaftsfiihrung. Gerade
das Management sollte von Anfang an
involviert sein. Beim Thema Employer
Branding vernetzen sich zuvor isolierte
Kompetenz-Inseln. So entstehen neue
Sichtweisen und Budgetsynergien, von
denen die Marke insgesamt profitiert.

3. Erkunden Sie das Umfeld
Arbeitgebermarken lassen sich nicht,,ins
Blaue hinein” positionieren. Unverzicht-
barist deshalb eine genaue Betrachtung
der Zielgruppen im Arbeitsmarkt, und
zwar der externen wie der internen.
Wegen des hohen Recruiting-Drucks
geraten die eigenen Mitarbeiter und
Fiihrungskrafte allzu oft aus dem Blick-
feld, was die Bindung an das Unterneh-
men untergrabt. Ebenso unerldsslich ist
es, Markt und Wettbewerb genau zu
kennen. Ein Kernziel der Arbeitgeber-
marke ist schlieBlich die Differenzierung
vom Wettbewerb im , hunt for talent”.
Dabei ist zu beachten, dass die Kon-
kurrenten im Arbeitsmarkt zum Teil an-
dere sind als die in den Kundenmaérk-
ten. Oft sind es sogar die eigenen Kun-
den, die um dieselben Fachkrafte buh-
len.

4, Spiiren Sie die ,Positionierungs-
Triiffel” im Unternehmen auf

Um einen strategischen Ansatz zu ent-
wickeln, bietet es sich an, Arbeitswelt,
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HR-Angebote und Unternehmenskultur
auf positionierungstaugliche Aspekte hin
zu durchforsten. AnschlieBend durch-
lduft der strategische Ansatz eine Vali-
dierung: Wo liegen seine Chancen und
Risiken? Wie zukunftstauglich ist er? Und
vor allem: wie glaubwiirdig?

5. Gehen Sie in sich

Die Entwicklung der Employer-Branding-
Strategie setzt bei Identitét, Werten und
Zielen des Unternehmens an - und be-
ginnt mit einer kritischen Reflexion:
Stimmt das Selbstbild mit der gelebten
Realitdt iiberein? Wie nehmen Mitarbei-
ter und Fiihrungskréfte ihren Arbeitge-
ber wahr? Weicht das Selbstbild stark
vom Fremdbild ab?

6. Treiben Sie sich auf die Spitze

Auf Grundlage einer klaren Definition
der Arbeitgeberidentitédt wird mit dem
Positionierungs-Statement pragnant for-
muliert, wofiir das Unternehmen als
Arbeitgeber steht. Die ,Unique Employ-
ment Proposition” (UEP) bringt auf den

Performance
Management

Punkt, was den Arbeitgeber besonders
hervorhebt. Der,Cultural Fit” definiert,
welche Personlichkeiten kulturell am bes-
ten zum Unternehmen passen.

7. Geben Sie sich ein Gesicht
Mit der Entwicklung eines Krea-
tivkonzepts wird die Strategie
zum Leben erweckt. Zum Kom-
munikationskonzept gehort die
Festlegung von Kernbotschaf-
ten, Wording und Tonalitét. Die
Umsetzung sollte (iber alle Bereiche
hinweg mittels einer zielgruppendiffe-
renzierten MaRnahmen-Dramaturgie ge-
plant werden.

8. Managen Sie aktiv Ihre Arbeit-
gebermarke

Employer Branding ist ein Wertschop-
fungsprozess und bedarf einer entspre-
chenden Steuerung. Schon in der Ana-
lysephase sollten Unternehmen dafiir
Erfolgsindikatoren und Kennziffern fiir
die Evaluation einzelner MarketingmaR-
nahmen sowie des Gesamtprozesses de-
finieren.

9. Externes Employer Branding
Ausgestattet mit einem zugespitzten Ar-
beitgeberprofil und einer klaren Positio-
nierung lassen sich nun die Touchpoints
des Recruiting-Prozesses gestalten - und
das sind keineswegs nur Personalanzei-
gen oder Karriere-Website.

10. Internes Employer Branding

Um die Arbeitgebermarke gegeniiber
den Mitarbeitern und Fiihrungskréften
erlebbar zu machen, miissen die Inter-
ne Kommunikation, das HR-Portfolio,
die Arbeitswelt und die Fiihrungskultur
gemdB der definierten Employer-Bran-
ding-Strategie gestaltet sein. Dies fiihrt
nicht nurzu einem konsistenten Erleben
der Arbeitgebermarke, sondern verbes-
sert auch die tatsdchliche Qualitdt des
Arbeitgebers.
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