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4 UNTERNEHMEN POSITIONIEREN

1 Arbeitgebermarke auf einen Blick

Die Talentsuche wird schwieriger. Zeiten, in denen Unterneh-
men problemlos Fach- und Fiihrungskrafte gefunden und
waschkorbeweise Bewerbungen fiir Ausbildungsplitze erhal-
ten haben, gehoren der Vergangenheit an. Ob demografische
Entwicklung oder Digitalisierung — um wettbewerbsfahig zu
bleiben, miissen Unternehmen besténdig neue Wege gehen.
Sie miissen nicht nur mit ihren Produkten und Dienstleistun-
gen iiberzeugen, sondern auch als Arbeitgeber herausste-
chen. Der Arbeitgebermarkt wird zum Arbeitnehmermarkt:
Friiher war es fiir potenzielle Mitarbeiter schwerer, sich
erfolgreich bei Unternehmen zu bewerben. Inzwischen sind
es die Unternehmen, die sich fiir potenzielle Bewerber attrak-
tiver machen miissen. Die Frage, ob der Aufbau einer {iber-
zeugenden Arbeitgebermarke wirklich notwendig ist, stellt
sich daher nicht — es geht lediglich um das ,,wie“.

Die Starkung der eigenen Arbeitgebermarke/Employer
Branding...

e ist die Grundlage, um sich als attraktiver Arbeitge-
ber positiv zu profilieren,

e hat zum Ziel, das eigene Unternehmen als begehrte
Marke zu etablieren, die potenzielle Bewerber
anzieht und Mitarbeiter des Unternehmens nach-
haltig an sich bindet,

e sollte eine langfristig orientierte Strategie verfolgen,

e ist ein laufender Prozess zur Scharfung des eigenen
Profils,

o wirkt erst dann authentisch nach auflen, wenn die
Markenidentitdt auch nach innen vermittelt wird.

Kleine und mittlere Unternehmen (KMU) konkurrieren mit
grof3en Unternehmen um die passenden Bewerber. Viele
KMU berichten, dass sie es schwerer haben, dabei zu punk-
ten. Begriindet wird dies hdufig mit der mangelnden Wahr-
nehmung, Bekanntheit und Présenz von KMU in der Offent-
lichkeit. Gerade fiir sie ist es aber von zentraler Bedeutung,
wahrgenommen zu werden und als besonders attraktiver
Arbeitgeber in Erscheinung zu treten. Dabei konnen KMU
gegeniiber grofien Unternehmen auch punkten, denn sie
haben einen individuellen Blick auf ihre Belegschaft und
zeichnen sich haufig durch eine gréfiere Flexibilitdt aus.

2 So profitiert Ihr Unternehmen
Wenn Sie Thr Unternehmen durch positive Merkmale

besonders hervorheben, konnen Sie damit Ihre Rolle
als attraktiver Arbeitgeber herausstellen.

e Grofierer Bewerberpool: Durch eine hohere Attrakti-
vitdt als Arbeitgeber erhalten Sie eine grofiere Anzahl
an Bewerbungen von qualifizierten Fachkraften.

e Erhohte Passgenauigkeit: Durch eine nach aufien
kommunizierte Arbeitgebermarke bewerben sich vor
allem Kandidatinnen und Kandidaten, die die in Threm
Unternehmen gelebten Wertvorstellungen teilen. Das
Risiko von Fehlbesetzungen nimmt ab.

e Verbessertes Betriebsklima: Durch ein erfolgreiches
Employer Branding identifizieren sich Thre Mitarbeiter
starker mit Threm Unternehmen, wodurch Zufrieden-
heit und Motivation steigen und die Bindung wéchst.

e Steigerung der Arbeitsproduktivitit: Eine h6here
Motivation Threr Mitarbeiter reduziert Konflikte und
Reibungsverluste im Team. Das wiederum kann die
Arbeitsproduktivitdt positiv beeinflussen.

e Kostensenkung: Eine verbesserte Personalauswahl,
eine hohere Passgenauigkeit der Bewerberinnen und
Bewerber und eine geringere Fluktuation im Unterneh-
men fiithren mittelfristig zu sinkenden Personalkosten.

e Verbessertes Unternehmensimage: Eine nach aufien
hin prasente Marke als kompetenter Arbeitgeber wird
Thr allgemeines Unternehmensimage sowohl bei Kun-
dinnen und Kunden als auch bei Geschéaftspartnerin-
nen und -partnern positiv beeinflussen.

e Erhohter Bekanntheitsgrad: Mit einem héheren
Bekanntheitsgrad, beispielsweise durch gelungene
Pressearbeit, verbessern Sie Thre Marktprasenz als
Arbeitgeber aber auch als Anbieter von Produkten oder
Dienstleistungen und verstarken Ihre Wahrnehmung
in der Region und in Fachkreisen.

3 So gehen Sie vor

Employer Branding, also Aufbau, Pflege und Starkung

Threr Arbeitgebermarke, sollte als strategisch relevanter
Prozess langfristig angelegt sein, systematisch von innen
nach aufien entwickelt und fortlaufend gepflegt werden.

Insbesondere der Geschaftsfiihrung und den Fiihrungskraf-
ten kommt hierbei als Multiplikator der Unternehmenswerte
und -identitdt eine Schliisselrolle zu. Im Idealfall macht
die Geschiftsfiihrung das Thema zu ihrem persénlichen
Anliegen. Die fiir die Einfiihrung und Pflege einer Arbeit-
gebermarke erforderlichen finanziellen und personellen
Ressourcen sollten sichergestellt werden. Da es sich beim
Employer Branding um einen langfristig angelegten Pro-
zess handelt, sind realistische Erwartungshaltungen, Geduld
und Beharrlichkeit wichtige Voraussetzungen.

ARBEITGEBERMARKE STARKEN (EMPLOYER BRANDING)

3.1 Checkliste zur Identifizierung von Handlungsbedarf

im Unternehmen

Wollen Sie sehen, wie IThr Unternehmen beim Thema
Employer Branding aufgestellt ist? Dann nutzen Sie
folgende Checkliste zum Selbsttest.

Starke Arbeitgebermarke - hier stehen Sie

UNTERNEHMEN
positionieren

Bitte markieren Sie

mit Hilfe der Ampeln,

welche Aussage fiir
Ihr Unternehmen

nicht zutrifft - rot
teilweise zutrifft =» gelb
voll zutrifft =» griin

Wir haben unter Beteiligung der Belegschaft Werte fiir unser Unternehmen
definiert.

Die Werte, fiir die das Unternehmen steht, sind allen im Unternehmen klar.

Wir haben eine Fiihrungskultur, die unsere Werte umsetzt. Die
Fiihrungskrdfte machen die Werte fiir die Beschdftigten erlebbar.

Wir wissen um die Bedeutung eines guten Betriebsklimas und gestalten
dieses aktiv.

Im Rahmen von regelmdfigen Mitarbeiterbefragungen erfragen wir
Verbesserungsvorschlige und setzen diese in der Regel auch um.

Wir wissen, an welchen Stellen es Verbesserungspotenzial gibt und haben
bereits entsprechende Mafinahmen in unserem Unternehmen ergriffen.

Mitarbeitergesprdche fiihren wir regelmdpig durch und wissen um
die Kompetenzen und Potenziale unserer Mitarbeiter.

Wir sind demografiefest und gehen auf die Bediirfnisse der unterschied-
lichen Mitarbeitergruppen ein.

Wir fordern die Leistungskraft der Mitarbeiter und haben ein funktionierendes
Gesundheitsmanagement installiert.

OO0 | OO0 | OO0 | OO0 | OO0 | OO0 | 000|000 | 000|000 &

Unsere Fluktuation und unser Krankenstand sind niedrig.
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Ihr Ergebnis

Wir nutzen den Bewerbungsprozess aktiv, um uns als attraktiver
Arbeitgeber zu prdsentieren.

Wir haben keine Probleme, gute Auszubildende sowie Fach- und
Fiihrungskrdfte zu finden.

Wir erhalten passgenaue Bewerbungen und ausreichend
Initiativbewerbungen.

Wir haben kurze Rekrutierungszeitrdume und nachvollziehbare
Rekrutierungskosten.

Wir wissen, auf welchen Kandlen wir unsere Zielgruppen am besten
erreichen und nutzen diese auch, um unsere Arbeitgebermarke zu
kommunizieren.

Wir haben eine ansprechend gestaltete Karrierewebsite, die deutlich macht,
warum es sich lohnt, bei uns zu arbeiten.

Wir binden unsere Mitarbeiter aktiv in den Prozess der Gewinnung neuer
Mitarbeiter ein.

Unser Ruf als Arbeitgeber ist in unserer Region ausgesprochen gut.

Wir kennen unser Alleinstellungsmerkmal und haben dies in einer Kernbot-
schaft verdichtet.

Wir kennen unsere Schokoladenseiten, die uns zu einem attraktiven Arbeit-
geber machen und kommunizieren diese aktiv und authentisch.

OO0 | OO0 | OO0 | OO0 | OO0 | 000|000 000 | 000|000 |000

Unsere Beschdftigten sind zufrieden und empfehlen uns gerne an ihre
Freunde und Netzwerke weiter.

Ox®

Sie sehen hdufig rot und gelb?

Dann nutzen Sie diese Handlungsempfehlung, um sich auf den
Weg zu machen, ein attraktiveres Unternehmen fiir lhre Beleg-
schaft und fiir potenzielle Bewerber zu werden.
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Employer Branding ist kein zeitlich befristetes Projekt und
mehr als eine Kampagne. Kampagnen sind im Rahmen

von Employer Branding allerdings ein gutes Werkzeug, um
die Bekanntheit zu erh6hen. Zur Einfiihrung und Starkung

Threr Arbeitsgebermarke sollten Sie in diesen drei Schritten
vorgehen:

1. Analysieren Sie die Ausgangssituation.
2. Entwickeln Sie Ihre Kernbotschaften.
3. Kommunizieren Sie Ihre Botschaften

adressatengerecht.

3.2 Ausgangssituation analysieren

Haufig wird dieser ersten Phase zu wenig Aufmerksamkeit
gewidmet, was zur Ableitung falscher Strategien fiihren
kann. Daher ist die Analysephase von entscheidender Be-

deutung. Um Thre Arbeitgebermarke erfolgreich aufzubauen,
sollten Sie eine ehrliche Bestandsaufnahme machen, Ihre

Starken und Schwachen hinterfragen und ein realistisches
Bild zeichnen.

ANALYSE

. ’llp

Penanaly®®
/ extern

0{91'12

Interne Unternehmensanalyse

Beim Aufbau einer Arbeitgebermarke geht es nicht darum,
ein schones Hochglanzimage aufzubauen, das nur teilweise
oder vielleicht gar nicht der Realitdt entspricht. Es ist ent-
scheidend, dass die Marke im Inneren gelebt wird, denn nur
was der Wahrheit entspricht, wird auch die gewiinschte
Wirkung erzielen. Um authentisch sein zu konnen, muss
sich ein Unternehmen seiner selbst bewusst sein; sozusa-

gen den eigenen Kern herausarbeiten. Authentizitit setzt
voraus, dass es im Unternehmen ein gemeinsames Ver-
standnis der Ziele und Werte gibt.

Unternehmensidentitat

Nutzen Sie folgende Fragen zur Kldarung:

e Herkunft: Woher kommen wir, was ist unsere
Geschichte?

o Werte: Wofiir stehen wir, und zwar grundsatzlich?
e Vision: Wohin wollen wir, was treibt uns an?

e Leistungen: Was bieten wir an?

e Nutzen: Wie profitieren unsere Kunden?

e Kompetenzen: Was konnen wir besonders gut?

e Personlichkeit/Tonalitit: Wie erlebt man uns,
wie treten wir auf?

Informationen gewinnen Sie aus Fiihrungskraftebewertun-
gen, Analysen von Bewerber-, Eintritts- und Austrittsge-
sprachen, Geschiftsberichten, Personalberichten oder
Strategiepapieren. Um die Erwartungen und Bediirfnisse
Threr Mitarbeiter in Erfahrung zu bringen, initiieren Sie
Workshops und/oder fiithren Sie Mitarbeiterbefragungen
durch.

Stellen Sie dabei folgende Fragen:

e Wie wird das Betriebsklima, wie das Fiihrungsver-
halten wahrgenommen?

o Welche Aspekte schitzen Thre Mitarbeiter an Threm
Unternehmen besonders?

e Wo sehen Sie Verdnderungsbedarf?

o Wiirden Ihre Mitarbeiter Ihr Unternehmen als Arbeit-
geber weiterempfehlen?

So gewinnen Sie wertvolle Informationen dariiber, ob die
Unternehmenswerte und Leitlinien im taglichen Umgang
miteinander gelebt werden. Seien Sie sich dabei bewusst:
Geschiftsfiihrung, Fiihrungskréfte sowie Mitarbeiter, die
emotional an das Unternehmen gebunden sind, tendieren
eventuell dazu, die Lage zu beschdnigen. Andererseits
kommen bei der Erstbefragung von Mitarbeitern haufig
Themen hoch, die schon weit in der Vergangenheit liegen.
Tappen Sie nicht in diese Falle, denn ohne die notwendige
Objektivitat kann es in dieser frithen und sehr wichtigen
Phase zu schwerwiegenden Fehleinschitzungen kommen.
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Werben Sie bei allen Beteiligten um Objektivitdt oder holen
Sie sich einen externen Berater fiir die unternehmensin-
terne Analyse hinzu.

Eine grofie Chance eben fiir kleine und mittlere Unterneh-
men liegt in den gednderten Anforderungen von Bewerbern
an ihren potenziellen Arbeitgeber. Zunehmend sind es Kri-
terien wie ein gutes Betriebsklima, flexible Arbeitszeiten
oder Karrieremoglichkeiten, die Bewerber bei Befragungen
als besonders wichtig benennen. Dies sind Kriterien, bei
denen KMU haufig punkten kénnen.

Kleine und mittlere Unternehmen haben

viel zu bieten:

e flache Hierarchien und kurze Entscheidungswege
e familidres Betriebsklima und Teamgeist

e Mitarbeiter sehen schneller den Erfolg ihrer Arbeit

e Einsteiger konnen schnell Verantwortung iiberneh-
men

e grof3e Bandbreite an Aufgaben fiir Mitarbeiter

e stirkere Einbindung in gesamten Betriebsablauf
e Nihe zu Kunden und Unternehmensleitung

e groflere Flexibilitat

e langfristige Ergebnisorientierung

® soziale Verantwortung in der Region

Neben der Bestandsaufnahme geht es darum festzulegen,
wie die Arbeitgebermarke in Zukunft aussehen soll. Wo
zeigen sich dabei Abweichungen?

Nutzen Sie die gewonnenen Erkenntnisse, um Ziele zu for-
mulieren. Diese sollten sich aus den Unternehmenszielen
ableiten. Konkretisieren Sie Ihre Ziele, den Realisierungs-
zeitraum und die entsprechenden Mafinahmen. Die Ziele
werden dann im nachsten Schritt auf die jeweiligen Ziel-
gruppen abgestimmt.

Zielgruppenanalyse

Die Wahrscheinlichkeit wichst, dass Bewerber und Be-
schiftigte vielfdltige Wiinsche und Bediirfnisse an Ihr
Unternehmen richten. Hierauf konnen Sie sich mit [hrer
Personalarbeit einstellen. Strategisches und zielgruppen-
orientiertes Personalmanagement ist entscheidend fiir
den langfristigen Erfolg Thres Unternehmens.

Durch eine Analyse Ihrer Zielgruppen erhalten Sie wichtige
Informationen iiber die jeweiligen Bediirfnisse und Wiin-
sche. Darauf aufbauend ldsst sich der gesamte Employer-
Branding-Prozess zielgerichtet durchfiihren. Hat eine Ziel-
gruppe zum Beispiel den Wunsch nach Freiraum und
hoher Eigenverantwortung bei der Arbeit, sollten Sie prii-
fen, wie das zu Thren Werten und zu Ihrer Fiihrungskultur
passt. Diese Mitarbeiter benétigen einen Vertrauensvor-
schuss und konnten durch Vertrauensarbeitszeit oder Home-
office gewiinschte zeitliche Freirdume erhalten. Mehr
Gestaltungsmoglichkeiten kénnen beispielsweise durch
Zielvorgaben und die Delegation von Entscheidungsbe-
fugnissen erméglicht werden.

Zielgruppendefinition

Wichtig: Die fiir [hr Unternehmen besonders relevan-
ten Zielgruppen sollten so gewahlt werden, dass sie
sich zwar voneinander unterscheiden, aber weder zu
Kkleinteilig noch zu grof3 gewahlt werden. So ist eine
sinnvolle Bearbeitung moglich. Ausbildungsplatzbe-
werber konnen Sie zum Beispiel nach Ausbildungsbe-
rufen unterscheiden.

Externe Zielgruppen

Unter externe Zielgruppen fallen neben den potenziellen
auch die ehemaligen Mitarbeiter. Beispielsweise konnten
Sie folgende Zielgruppen identifizieren: Schul- und Hoch-
schulabsolventen, Facharbeiter mit Berufserfahrung, Aka-
demiker mit Berufserfahrung, auslandische Arbeitskrafte.
Eine weitere, oft vernachlissigte Zielgruppe ist die Offent-
lichkeit, wie Berufsverbande oder Lehrpersonal an Schu-
len und Hochschulen. Diese sind wichtig, weil sie als Mul-
tiplikator fungieren und potenzielle Mitarbeiter in hohem
Mafle beeinflussen kénnen.

Durch zielgruppenspezifisch gewonnene Informationen
ist es dann moglich, einzelne Ziele zu definieren, wie

beispielsweise

e Gewinnung von Mitarbeitern mit einem hohen Fit zum
Unternehmen

e Senkung der Kosten zur Gewinnung neuer Mitarbeiter

o Aufrechterhaltung einer emotionalen Beziehung zu
ehemaligen Mitarbeitern

o Netzwerkaufbau
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Momentan liegt der Fokus bei der Zielgruppenbetrach-
tung der Unternehmen haufig nur auf den potenziellen
Mitarbeitern, nicht aber auf den aktuellen und ehemali-
gen Mitarbeitern.

Interne Zielgruppen

Unter den internen Zielgruppen werden alle aktuell im
Unternehmen beschéftigten Mitarbeiter verstanden. Auch
hier ist eine Zielgruppensegmentierung hilfreich, um
diese gezielt durch die Employer-Branding-Aktivitdten
ansprechen zu kénnen. Denn die Motive, Erwartungen
und Anforderungen dieser Anspruchsgruppen sind ein-
fach zu unterschiedlich. Eine Segmentierung der internen
Zielgruppen konnte wie folgt aussehen: Praktikanten,
Azubis, Fachkrafte, Nachwuchsfiihrungskrafte, Fiihrungs-
krafte, Top-Manager. Mit Hilfe von Mitarbeitergesprachen
und einer Mitarbeiterbefragung erhalten Sie wertvolle
Informationen iiber die unterschiedlichen Vorstellungen
dieser Zielgruppen.

Auch bei den internen Zielgruppen ist es wichtig, Ziele zu
formulieren, wie beispielsweise:

Schaffung einer emotionalen Beziehung zum Unter-
nehmen

Steigerung von Zufriedenheit, Motivation und Leistung

Bindung von Mitarbeitern

Je nachdem, wie grof} die personellen Kapazititen fiir
das Thema Employer Branding im Unternehmen sind,
ist es notwendig festzulegen, welche Zielgruppe in wel-
chem Umfang beriicksichtigt wird. Bauen Sie eine lebens-
zyklusorientierte Personalpolitik auf, mit dem Ziel, Ihre
Mitarbeiter durch passende Rahmenbedingungen und For-
derstrukturen in jeder Lebensphase leistungsfahig, leis-
tungsbereit und motiviert zu halten. Sie gestalten so eine
Personalstrategie, die sich an die unterschiedlichen Be-
diirfnisse Threr Beschiftigten und Bewerber anlehnt. Fiir
Thre relevanten Zielgruppen schniiren Sie also passgenaue
Mafinahmenbiindel, um Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter
zu finden und nachhaltig zu binden und sich so als begehr-
te Marke zu etablieren. Aber was macht einen Arbeitgeber
iiberhaupt attraktiv?

Studien

Welche Aspekte sind Bewerbern bei der Wahl ihres Ar-
beitgebers besonders wichtig? Studien geben Antworten,
zum Beispiel: Shell-Studie, ,,Most Wanted — die Arbeit-
geberstudie“, McDonald’s Ausbildungsstudie, SINUS-
Jugendstudie, HIS-Absolventenbefragung, Kienbaum
Absolventenstudie.

Wettbewerberanalyse

Um die Alleinstellungsmerkmale IThres Unternehmens als
Arbeitgeber zu bestimmen, ist es sinnvoll, einen Blick auf
die Konkurrenz im Wettbewerb um Fachkrifte zu werfen.
Schauen Sie sich dazu zum Beispiel kleine und mittlere
Unternehmen dhnlicher Branchen oder Gréf3en in Ihrer
Region an, die Fachkrafte mit dhnlichen Qualifikationen
suchen. Dabei sollten Sie Ihre Konkurrenzunternehmen
mit dem Fokus auf deren Eigenschaft als Arbeitgeber
betrachten und die angebotenen Arbeitgeberleistungen in
Erfahrung bringen. Dafiir kénnen Sie auch Arbeitsmarkt-
und Wettbewerberpositionierungs-Analysen und Arbeit-
geberattraktivitatsrankings nutzen. Wenn Sie wissen, was
andere bieten, konnen Sie die Besonderheiten Ihres Unter-
nehmens als einzigartige Leistungsangebote besser kom-
munizieren.

Ein Besuch der Karriere-Website oder des Stands von Kon-
kurrenten auf Messen und Fachveranstaltungen kann bei-
spielsweise wertvolle Informationen liefern. Ebenso die
gezielte Ansprache der eigenen Beschaftigten zu vorheri-
gen Arbeitgebern und deren Leistungen.

Seien Sie informiert {iber die Employer-Branding-Mafinah-
men der Wettbewerber, aber machen Sie nicht den haufi-
gen Fehler, deren Aktivitdten einfach zu kopieren oder
sich zumindest stark an diese anzulehnen.

Die grofite Schwierigkeit beim Aufbau einer Arbeitgeber-
marke ist es, echte Alleinstellungsmerkmale herauszuar-
beiten, sich abzuheben und nicht einfach auf alle gdngigen
Attribute zuriickzugreifen, die ein Unternehmen bei den
Zielgruppen attraktiv machen. Worin liegt die Einzigartig-
keit IThres Unternehmens? Wie ist dieser Unternehmens-
charakter tatsdchlich erfahrbar?

Sie wollen nicht im Einheitsbrei der vermeintlich attrakti-
ven Arbeitgeber verschwinden? Dann seien Sie authentisch

und haben Sie Mut, anders zu sein — besonders zu sein.

Eine Checkliste zur Situationsanalyse finden Sie auf Seite 16.
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3.3 Kernbotschaften entwickeln

Im Rahmen der Analyse haben Sie einen bunten Strauf3 an
unternehmenskulturellen Merkmalen der Gegenwart und
der Zukunft zusammengetragen. Im nachsten Schritt geht
es darum, die zentralen, wettbewerbsentscheidenden Aspek-
te zu identifizierten und in Kernbotschaften zu verdichten.

Mit diesen Kommunikationsbausteinen soll es Thnen kiinf-
tig gelingen, die Einzigartigkeit des Unternehmens als Ar-
beitgeber herauszustellen und ein hohes Interesse der
jeweiligen Zielgruppe an der Mitarbeit in Threm Unterneh-
men zu schaffen. Durch entsprechend ausdifferenzierte,
mafigeschneiderte Botschaften werden Sie der Vielfalt der
Zielgruppen gerecht. Allgemeine und niichterne Definitio-
nen sind hier fehl am Platz, denn Ziel ist es, insbesondere
die emotionale Ebene anzusprechen. Thr Unternehmen soll
eine eigene Strahlkraft entwickeln, dazu bedarf es wahr-
haftiger Aussagen und keiner Standardbegriffe. Seien Sie
ruhig mutig, selbstbewusst, leidenschaftlich und vielleicht
sogar ein wenig frech. Sie miissen nicht absolut makellos,
sondern glaubwiirdig sein. Sie diirfen sich trauen, aufzu-
fallen.

Vergessen Sie dabei nicht: Sie geben mit diesen Botschaf-
ten ein Nutzenversprechen — versprechen Sie daher nichts,
was Sie nicht halten kénnen.

Legen Sie fiir Ihre Botschaften auch die Tonalitadt, das
Wording und Bilder fest, die Sie nutzen, um Emotionen
zu wecken. Mit der Visualisierung gilt es, IThre Marke
erfahrbar zu machen.

lhre Arbeitgebermarke gibt ein Versprechen, das

e authentisch ist, also nur tatsdchliche Eigenschaften
Thres Unternehmens beinhaltet

® relevant ist, also fiir [hre Zielgruppe von Bedeutung

e differenzierend ist, also etwas anderes verspricht
als Thre Konkurrenten.

Nachdem die Kernbotschaften fiir die verschiedenen
Bewerbergruppen ausformuliert sind, wird im nachsten
Schritt ein emotional ansprechender Arbeitgeberclaim/
Slogan entwickelt. Er ist nicht zu verwechseln mit einem
allgemeinen Unternehmensclaim, mit dem Ihr Unterneh-
men am Absatzmarkt auftritt, sondern kommt erganzend
fiir den Bereich der Rekrutierung hinzu. Ein Claim bringt
auf den Punkt, wofiir das Unternehmen steht und driickt
sozusagen die DNA des Unternehmens aus. Er ist langfris-
tig angelegt und bietet Orientierung. Ein Slogan hingegen

ist frei {ibersetzt ein Schlachtruf, der die Aktivierung in
den Vordergrund stellt. Er ist eher tempordr angelegt und
meistens kampagnenbezogen.

Ein Beispiel eines Automobilherstellers: Der Unterneh-
mensclaim: ,,Freude am Fahren“ wird je nach Kampagne
ergdnzt um die Slogans ,,Freude ist jung®, ,,Unendliche
Fahrfreude“ oder ,,Freude ist unendlich schon®.

Beispiele fiir Unternehmens- und Arbeitgeberclaims

Unternehmensclaims Arbeitgeberclaims Unternehmen

Mit dem Herzen dabei. Mit dem Herzen dabei. Hersteller von

Fortschrittmacher Herzschrittmachern
willkommen.
Nichts ist unmoglich. Automobilhersteller
Wir lieben Lebens- Supermarktkette

mittel.

Ihre Energie gestaltet | Energiekonzern
Zukunft.

Substanz? Dienstleister
Herzlich?
Willkommen!

Freiraum fiir Leistung. Bank

Ein Arbeitstag — 3.036 Touristikkonzern
Lacheln gezaubert.

Arbeitgeberclaim

Wir haben unsere Kernbotschaften in einem Arbeit-
geberclaim verdichtet. Wir haben beachtet, dass er:
® eine oder wenige zentrale Botschaften enthalt

e realistische Aussagen enthalt

e auf den Punkt bringt, was uns als Arbeitgeber
ausmacht

® kreativ ist

e sympathisch wirkt

e glaubwiirdig ist

o Aufmerksamkeit weckt und neugierig macht

e einen konkreten Bezug zu unserer Geschaftsta-
tigkeit hat

e Leidenschaft fiir unser Tun signalisiert
e erkennbar um Bewerber wirbt

e an den Interessen potenzieller Bewerber
orientiert ist
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Bei der Entwicklung eines Claims und Slogans kann es
sinnvoll sein, sich externer Unterstiitzung zu bedienen.

Eine Checkliste zur Priifung der Kernbotschaften finden
Sie auf Seite 28.

3.4 Arbeitgebermarke einfiihren und etablieren

In dieser Phase geht es darum, dafiir zu sorgen, dass Ihr
Arbeitgeberprofil sowohl nach innen als auch nach auf3en
kommuniziert, aber vor allen Dingen auch im Unterneh-
men gelebt wird. Nur durch eine intensive Kommunikation
mit den relevanten Zielgruppen kann die Markenpositio-
nierung umgesetzt werden. An dieser Stelle kann ein Brain-
storming im Unternehmen (beispielsweise im Rahmen
eines speziellen Projektteams) hilfreich sein, um Ideen fiir
passende Mafinahmen zu generieren.

Folgende Punkte sind bei Ihren Employer-Branding-Aktivi-
tdten zu beachten:

e Die einzelnen Aktivitdten miissen aufeinander abgestimmt
sein, um ein einheitliches Bild Thres Unternehmens zu
zeichnen — inhaltlich, sprachlich und auch optisch.

o Bei der Auswahl der Aktivitdten, die Sie in Angriff neh-
men wollen, sollten Sie stets darauf achten, dass diese
auf Thre unternehmensindividuelle Ausgangssituation
und Thre Ziele abgestimmt sind. Ebenso sollte die Um-
setzung auch neben IThrem Tagesgeschift ohne grofiere
Unterbrechung desselben erfolgen konnen.

o Beim Thema Employer Branding bedarf es einer hohen
Glaubwiirdigkeit. Dabei geht es nicht darum ausschlief3-
lich positive Themen zu vermitteln. Auch unangenehme
wie beispielsweise Mitarbeiterentlassungen miissen kom-
muniziert werden. Nur Ehrlichkeit schafft das notwendige
Vertrauen und verhindert, dass Geriichte entstehen.

e Was nicht gelebt wird, ist tot: Die Marke muss intern
und extern standig prasent sein. Sie muss notwendige
Verdnderungen erfahren, aber auf besonnene, struktu-
rierte und systemische Weise.

Das zentrale Element zur Starkung Ihrer Arbeitgebermarke
ist Kommunikation: intern wie extern. Inhalte der Kom-
munikation sind neben IThrem Arbeitgeberclaim sdmtliche
Mafinahmen, die einen Arbeitsplatz in Threm Unterneh-
men gestalten. Hierzu zdhlen zum Beispiel Flexibilitatsre-
gelungen, Gleichstellung, Gesundheitsmanagement, Wis-
sensmanagement, Weiterbildung und Arbeitsumfeld.

3.5 Arbeitgebermarke intern kommunizieren

Die wichtigste Regel lautet: innen vor aufien. Die Marken-
identitat muss zundchst nach innen vermittelt werden,
bevor sie authentisch nach auflen wirken kann.

Ihr AuBenauftritt soll glaubwiirdig sein. Machen Sie daher
keine Versprechungen, die Sie nicht einhalten kénnen. Sie
wollen schlief3lich, dass die rekrutierten Mitarbeiter auch
langfristig im Unternehmen bleiben. Hier kommt es vor
allem auf Thre Authentizitat an: Das Versprochene und
Kommunizierte muss unbedingt auch im Unternehmen
gelebt werden.

An oberster Stelle sind die Fiihrungskrafte als Markenfiir-
sprecher zu qualifizieren, denn sie tragen wesentlich zum
Gelingen des Employer-Branding-Prozesses bei. Sie sollten
mit ihrem Verhalten die Markenwerte transportieren und
sich als Vorbild verstehen.

Organisieren Sie als Startschuss fiir alle Mitarbeiter eine
erste Veranstaltung. Um der Arbeitgebermarke von vorn-
herein das nétige Gewicht zu verleihen, ist es von grofier
Bedeutung, dass die Unternehmensleitung teilnimmt und
zeigt, dass sie voll und ganz hinter der Sache steht. Geben
Sie ein Infoblatt aus mit dem Hinweis darauf, wo tieferge-
hende Informationen und die Moglichkeit zum Feedback
zu finden sind (zum Beispiel im Intranet).

Machen Sie sich bewusst: Verdnderungen fiihren erst ein-
mal eher zu Zuriickhaltung bis hin zu Widerstanden — sel-
ten zu Begeisterung. Damit kein Vakuum nach der ersten
Veranstaltung entsteht, bieten Sie direkt im Anschluss
Beteiligungsmafinahmen an. Eine Arbeitgebermarke lasst
sich nicht einfach verordnen. Es gilt, die Markenidentitét
erlebbar zu machen, herauszustellen, was die Marke fiir
den Einzelnen tun kann, den konkreten Nutzen fiir die
tagliche Arbeit zu verdeutlichen und das Wir-Gefiihl, das
die Marke schafft, zu vermitteln.

Mittelfristig wird es intern darum gehen, das Wissen um
die Unternehmenswerte wach zu halten und die Mitarbei-
ter dazu zu motivieren, diese auch nach aufen zu tragen.

Interne Kommunikationswege (Beispiele)

e Veranstaltungen

e Mitarbeiterzeitung
e Intranet

® Newsletter

e Infomaterial wie Guidelines und FAQs
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e Schwarzes Brett
e Mitarbeitergesprache

e Verhalten des Vorgesetzten

Mitarbeiter werben Mitarbeiter

Eine authentische und attraktive Arbeitgebermarke lasst
sich am besten iiber die eigenen Mitarbeiter kommunizie-
ren. Wer in der Familie, im Freundeskreis, im Verein oder
in Gesprdchen mit Freunden begeistert iiber seine Arbeit
berichtet, ist der perfekte Markenbotschafter fiir [hr Unter-
nehmen. Denn keine Werbung kann so authentisch sein,
wie ein zufriedener Mitarbeiter, der diese Botschaft weiter-
gibt. Markenbotschafter kénnen auch Praktikanten,
Volontéare, Eltern in Familienzeit und ehemalige Beschaf-
tigte sein. Haben Sie beispielsweise bei der Gewinnung
von Auszubildenden und Absolventen auch die sogenann-
ten KUKIs (Kundenkinder) oder MIKIs (Mitarbeiterkinder)
fest im Blick?

So werden Thre Mitarbeiter gerne zu Markenbotschaftern:
Geben Sie Ihren Mitarbeitern umfassende Informationen,
leben Sie Offenheit und Transparenz. Schaffen Sie eine

vertrauensvolle Atmosphare und die Moglichkeit, Unter-

nehmenskultur aktiv mitzugestalten und sich personlich

zu entwickeln.

Machen Sie gegeniiber Ihrer Belegschaft deutlich, wie wich-
tig sie und ihre Fiirsprache und das Werben neuer Mitarbei-
ter fiir das Unternehmen sind. Dies zeigt Thre Wertschatzung
und starkt die Verbundenheit der Mitarbeiter.

Personalgewinnung iiber Empfehlungen eigener Beschif-
tigter hat, so zeigen Studien, den grofiten Erfolg. Fiir Ar-
beitgeber bedeutet dies: Wer es schafft, seine Beschiftigten
zu Botschaftern des eigenen Unternehmens zu machen,
erdffnet sich vielversprechende Fachkraftepotenziale.
Uber die sozialen Netzwerke im Internet stehen Mitarbei-
terinnen und Mitarbeiter in stindigem Kontakt mit ihren
Freunden und Bekannten. Und welcher Werbung vertraut
man mehr als einer persénlichen Empfehlung? Es gibt
bereits Anbieter, die mit Hilfe digitaler Mitarbeiter-werben-
Mitarbeiter-Programme Unternehmen bei der Talentsuche
unterstiitzen. Die wichtigste Voraussetzung ist jedoch:
Mitarbeiter oder Mitarbeiterinnen werden nur dann zu
Botschaftern ihres Arbeitgebers, wen sie sich im Unter-
nehmen wohlfiihlen, geférdert und wertgeschatzt werden.

Austrittsmanagement

Nicht nur der erste Eindruck, sondern auch der letzte
Eindruck bleibt. Negative Berichte von ehemaligen Mitar-
beitern, die sich ,,rausgetreten” fithlen, haben in der
Offentlichkeit oft einen um ein Vielfaches héheren Auf-
merksamkeits- und Erinnerungswert als positive. Deshalb
diirfen Austritte von Mitarbeitern keinesfalls auf die
leichte Schulter genommen werden: Welches Bild nimmt
ein ausscheidender Mitarbeiter von Ihrem Unternehmen
mit, wenn er geht? Wenn er geht ist es namlich alles
andere als ,,weg“. In Bezug auf die Arbeitgebermarke kann
der ehemalige Mitarbeiter eine Menge fiir, aber auch gegen
die beabsichtigte Markenpositionierung tun. Aktiv kom-
muniziert er weiter beispielsweise in seinem Netzwerk, im
Sportverein, am Stammtisch, im Kollegen- und Freundes-
und Verwandtenkreis — oder online auf Arbeitgeberbewer-
tungsportalen (mehr dazu siehe unten).

Machen Sie sich dies bewusst und priifen Sie Thren Um-
gang mit ausscheidenden und ehemaligen Mitarbeitern.

3.6 Arbeitgebermarke extern kommunizieren

Zu den externen Kommunikationsmafinahmen gehoren alle
Aktivititen um die Bekanntheit und das Image zu steigern
und sich bei den potenziellen Mitarbeitern als guter Arbeit-
geber zu positionieren. Dabei ist es wichtig, dass sich das
Unternehmen als Arbeitgeber von den Wettbewerbern dif-
ferenziert und durch Individualitat auffallt. Stellen Sie sicher,
dass Bewerber sich individuell und emotional angespro-
chen fiihlen: Seien Sie bewerberzentriert und authentisch.

Bevor Sie in die aktive Kommunikation nach aufien gehen,
priifen Sie all Ihre Prozesse und Materialien im Unterneh-
men, die nach auflen wirken: Sind beispielsweise Briefvor-
lagen, Textbausteine, Anzeigemuster, Messestande und
das Bewerbermanagementsystem im Sinne der Arbeitge-
bermarke aufeinander abgestimmt? Damit Sie den Bewer-
ber fiir sich gewinnen, iiberpriifen Sie, ob er sich in Threm
Bewerbungsprozess wertgeschatzt fiihlen kann. Wann
bekommt er eine Eingangsbestdtigung auf seine Bewer-
bung? Welchen Eindruck erhilt der Bewerber durch das
Erscheinungsbild, Telefonverhalten und die Verhaltens-
weisen der bearbeitenden Personen im Unternehmen?
Dies ist die erste Uberpriifung, anhand der der Bewerber
beurteilen wird, ob das Bild, das Sie als Arbeitgeber zeich-
nen mit der Realitédt {ibereinstimmt.

Uberpriifen Sie alle ,,Touch-points“, an denen Sie mit Thren
Zielgruppen in Beriihrung kommen kénnten und wo diese
in Kontakt zu Ihrem Unternehmen treten.
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Externe Kommunikationswege (Beispiele)

e Partnerschaften mit Schulen

o Berufliche Friihorientierung

e Partnerschaften mit Universitdten

e Vergabe von Bachelor- und Masterthesen

e Lehrtatigkeit von Mitarbeitern
an Schulen und Universitdten

® Praktika

® Messen

e Tage der offenen Tiir

e Newsletter

o Vortrdage

e Unternehmensbesichtigungen
e Jobbdrsen im Internet

e Unternehmenswebsite

o Imagebroschiiren

e Printanzeigen

e Soziale Netzwerke

e Auslobung von Wetthewerben
e Einrichtung eines Museums

e Glaserne Produktion

e Kreative Werbung, zum Beispiel Botschaften auf
Brotchentiiten bei ausgewdhlten Backereien oder
auf Bierdeckeln in Gaststatten, die von Ihren Ziel-
gruppen frequentiert werden

Arbeitgeber, die heute begehrte Bewerber von sich iiber-
zeugen wollen, miissen aktiv werden und potenzielle Kan-
didatinnen und Kandidaten dort ansprechen, wo sie sich
aufhalten. Priifen Sie, welche Wege zu Ihrem Unterneh-
men passen und werden Sie kreativ.

Presse- und Offentlichkeitsarbeit

Journalisten, Zeitungen, Funk und Fernsehen und vor
allem das Internet werden von Unternehmen haufig eher
als bedrohlich wahrgenommen und nicht als Werkzeuge,
die grofie Chancen bieten. Scheuen Sie nicht das Licht
der Offentlichkeit. Keine Werbung, die Sie fiir sich selbst
machen, ist so gut wie eine Darstellung von als unabhan-
gig wahrgenommenen Dritten. Vielen Unternehmen fehlt
es an Erfahrung in aktiver Presse- und Offentlichkeitsar-

beit. Bauen Sie ein Netzwerk mit Journalisten und Redak-

teuren aus Threr Region auf. Kommunikation ist Beziehungs-
arbeit: Das bedeutet, dass dies Zeit kostet, Regelmafiigkeit
bedarf und Vertrauen aufgebaut werden muss. Ein Einsatz,
der sich lohnt.

Internet

Um das Internet kommt heute kein Unternehmen mehr
herum. Das Internet wird ausgiebig von allen Altersklas-
sen privat wie beruflich genutzt. Ein Kommunikationsme-
dium, das 24 Stunden am Tag, sieben Tage die Woche
zugdnglich ist. Nutzen Sie dies fiir sich und prasentieren
Sie sich bestmdoglich.

TIhre eigene Karrierewebsite, Jobborsen, soziale Netzwerke,
Bewertungsportale, Podcasts, Blogs, Twitter — alles Mog-
lichkeiten, sich im Internet als attraktiver Arbeitgeber zu
positionieren. Von dieser Vielfalt kann man sich unter
Zugzwang gesetzt fiihlen. Dabei ist es weder notwendig
noch sinnvoll, alle Facetten des sogenannten E-Recruitings
umzusetzen. Priifen Sie stattdessen einzelne Mafinahmen
und wahlen Sie jene aus, die am besten zu Threm Unterneh-
men passen. Dennoch gilt: Online-Rekrutierung wird zum
Standard - auch fiir kleine und mittlere Unternehmen.

Auch wenn es mit Aufwand verbunden und noch wenig
vertraut ist, digitale Kommunikationswege aufzubauen
und zu pflegen: Fiir die Mitarbeitergewinnung ist dieser
Bereich von grofier Bedeutung und wird in Zukunft immer
wichtiger werden. Und eines sollten Sie stets im Blick
behalten: Kein Rekrutierungsweg ist so erfolgverspre-
chend wie die Empfehlung Ihrer Mitarbeiterinnen und
Mitarbeiter.

Zbgern oder sogar eine Abwehrhaltung gegeniiber neuen
Entwicklungen sind verstandlich. Es erfordert Mut, die
bekannten Pfade zu verlassen und neue Wege zu beschrei-
ten: Aber seien Sie mutig und damit einen Schritt voraus!

Eine Checkliste zum Thema Social Media finden Sie auf
Seite 24.

Bewertungsportale

Internet-Bewertungsportale, in denen Arbeitgeber bewer-
tet werden, sind fiir Bewerber inzwischen eine relevante
Informationsquelle. Beispiele fiir solche Portale sind
kununu.de, www.meinchef.de, meinpraktikum.de,
bizzwatch.de oder jobvoting.de. Als Unternehmen ist man
gut beraten diese nicht zu ignorieren. Schlechte Bewer-
tungen konnen dem Ruf des Unternehmens iiber kurz
oder lang schaden und sich bei der Rekrutierung von
Mitarbeitern negativ auswirken.
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Auch wenn in Arbeitgeberbewertungsportalen neben
sachlicher und konstruktiver Kritik gerne auch mal Kom-
mentare abgegeben werden, die ungerechtfertigt oder
sogar beleidigend sind, sollten Unternehmen keine grund-
sdtzliche Abwehrhaltung solchen Plattformen gegeniiber
haben. Arbeitgeber haben die Méglichkeit, auf kritische
Bewertungen mit einer Stellungnahme zu reagieren. Dies
sollten Unternehmen unbedingt nutzen und so sichtbar
demonstrieren, dass sie eine offene Feedbackkultur leben
und wertschatzend mit Kritik umgehen.

Wer harscher und provokativer Kritik erst einmal gelassen
gegeniibertritt, wertschidtzend und sachlich reagiert, zeigt
der Offentlichkeit ein authentisches Bild eines vertrauens-
wiirdigen und offenen Unternehmens. Gehen Sie bei nega-
tiven Online-Bewertungen also nicht in die Defensive und
setzen Sie sich mit den angesprochenen Kritikpunkten
auseinander: Seien Sie reaktionsfreudig.

Arbeitgeberbewertungsportale bieten diverse
Vorteile. Sie sind

e Informationsquelle und Feedbackkanal, um mehr
iiber Stimmungen im Unternehmen zu erfahren

® Quelle fiir Verbesserungsvorschlidge

e Plattform, um sich als Arbeitgeber zu prasentieren

Nutzen Sie solche Portale aktiv und ermuntern Sie Thre
Mitarbeiter zu einer Bewertung. Wenn Sie Thre positive
Arbeitgebermarke leben, werden Sie positive Einschatzun-
gen ernten. Oft scheuen Unternehmen diesen Schritt, weil
sie befiirchten, die Kontrolle iiber die Kommunikation zu
verlieren. Unterstiitzen Sie Thre Mitarbeiter mit Leitfaden
zum Umgang mit Sozialen Medien (Social Media) und kl&-
ren Sie sie {iber deren Bedeutung der Bewertung fiir das
Unternehmen auf. Wichtig: Letztendlich sind die Mitarbei-
ter frei in ihren Auferungen. Thr Ziel muss es also sein, die
Zufriedenheit des Mitarbeiters zentral im Blick zu haben.

Unternehmen, die {iberwiegend positiv in diesen Portalen
bewertet werden, sind in Zukunft im Wettstreit um gutes
Personal einen entscheidenden Schritt voraus.

Unternehmenswebsite

Eine attraktive Website, auf der ein Unternehmen nicht
nur seine Produkte und Dienstleistungen sondern auch
sich selbst als Arbeitgeber prasentiert, ist heute ein ,,Muss*.
Dafiir eignet sich eine eigene, gut strukturierte Karriere-
seite mit individueller Zielgruppenansprache. Machen Sie
glaubwiirdig klar, warum es sich lohnt, ausgerechnet fiir

Thr Unternehmen zu arbeiten. Gestalten Sie Thre Karriere-
website authentisch und stellen Sie Ihre Besonderheiten
als Arbeitgeber heraus. Damit Nutzer Ihre Karriereseite
auch unterwegs ohne Miihe lesen kénnen, muss Thre Web-
site fiir mobile Endgeréte optimiert sein (Responsive Design).
Firmen, die sich ziigig auf mobile Endgerite einstellen,
verschaffen sich im Rekrutierungswettbewerb einen deut-
lichen Vorsprung.

Eine Checkliste zur Gestaltung der Karrierewebsite finden
Sie auf Seite 18.

(Online-)Stellenanzeige

Neben den klassischen Anzeigen in Printmedien ist es
heutzutage gingig, die Stellenanzeigen auch im Internet
zu verdffentlichen, zum Beispiel in Jobborsen und auf der
eigenen Website.

Bei den Stellenanzeigen gibt es an vielen Stellen erhebli-
ches Verbesserungspotenzial: Haufig sind sie eine lange
Auflistung dessen was der Bewerber zu erfiillen hat —
langweilig und floskelhaft formuliert. Eine Stellenanzeige
ist ein Aushdngeschild fiir Ihr Unternehmen, nutzen Sie es:
Zeigen Sie dem Bewerber, warum es sich lohnt bei Thnen
zu arbeiten. Trauen Sie sich, kreativ und unkonventionell
zu sein. Sprechen Sie die Sprache Threr Zielgruppe. So
werden Sie es schaffen, Menschen zu bewegen sich bei
Ihnen zu bewerben und in Erinnerung bleiben.

Sie haben es geschafft, dass der Leser Ihrer Anzeige sich
bei Thnen bewerben will, und nun? Ist ihr Bewerbungs-
prozess so unkompliziert wie nur moéglich gestaltet? Ist
der direkte Ansprechpartner klar? Schaffen Sie so viele
Hiirden wie Sie konnen aus dem Weg. Umso weniger Auf-
wand, desto wahrscheinlicher eine Bewerbung.

Ihre Stellenanzeige ist auch mobil lesbar und man kann
man sich bei Ihnen per Mail auch mit seinem mobilen
Endgerit bewerben? Uber den Weg des Mobile Recruiting
konnen Sie auch Kandidaten besser erreichen, die trotz
fester Anstellung grundsatzlich offen fiir neue Karriere-
chancen sind. Diese Gruppe der latent Suchenden schaut
ab und an nach interessanten Stellenangeboten. Viele von
ihnen nutzen das Smartphone, um sporadisch nach Ange-
boten zu schauen - im Zug, in der Mittagspause, in der
Supermarktschlange oder wann auch immer sich die Gele-
genheit fiir eine schnelle Suche ergibt. Auf diese Weise
bietet Thnen das mobile Internet eine Méglichkeit, auch
mit schwerer zu erreichenden Kandidaten in Kontakt zu
treten.

Stellen Sie Thre Stellenausschreibungen und Ihre Karriere-
website auf den Priifstand und passen Sie diese gegebe-
nenfalls an: Seien Sie zukunftsorientiert und kreativ.
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Im Anhang finden Sie auf Seite 26 eine Checkliste zum
Thema ,,Stellenausschreibungen und auf Seite 20 eine
Checkliste zur internen und externen Kommunikation.

4 So messen Sie lhren Erfolg

Die Effekte einer starken Arbeitgebermarke sind nicht
einfach zu messen. Trotzdem miissen die Mafinahmen, da
wo es moglich ist, regelmaf3ig evaluiert werden. Denn so
lassen sich nicht nur Ausgaben rechtfertigen, sondern es
lasst sich auch identifizieren, an welchen Stellschrauben
gedreht werden sollte, um den Erfolg Thres Employer
Branding zu erhéhen.

Es gibt viele Ansatzpunkte, die qualitativ oder quantitativ
im Rahmen von Employer Branding gemessen werden
konnen. Nutzen Sie die Checkliste auf Seite 22, um einen
Uberblick zu gewinnen, woran eine Arbeitgebermarke
gemessen werden kann. Wahlen Sie aus, was fiir Thr Un-
ternehmen passt.

5 Arbeitshilfen und weitere Informationen?

Wettbewerbe

Uber eine erfolgreiche Teilnahme an (oft kostenpflichtigen)
deutschlandweiten Wettbewerben zur Arbeitgeberattrakti-
vitdt kann es Thnen gelingen, sowohl intern als auch extern
Thre Arbeitgebermarke zu iiberpriifen und zu positionie-
ren. So konnen Sie auch iiberregional in den Fokus von
qualifizierten Fachkraften gelangen. Bei Wettbewerben
wie TOP Job (www.topjob.de) oder Great Place to Work®
(www.greatplacetowork.de) werden zum Beispiel attraktive
Arbeitgeber in Deutschland ausgezeichnet. Beim Wettbe-
werb ,,Deutschlands Beste Arbeitgeber” von Great Place to
Work® werden reprasentative Mitarbeiterbefragungen zur
erlebten Arbeitsplatzqualitdt und Arbeitgeberattraktivitat
sowie eine Befragung des Managements zu den Mafinah-
men der Personalarbeit durchgefiihrt.

Eine entsprechende Auszeichnung ldsst sich sehr gut zur
Arbeitskrifterekrutierung einsetzen.

Audits/Zertifikate

Uber eine Auditierung kénnen Sie sich von externen Insti-
tutionen bescheinigen lassen, dass Sie zuvor festgelegte
Anforderungen und Richtlinien im Sinne des Auditors
erfiillen. Sie signalisieren damit, dass Ihr Unternehmen
bestimmte Standards und Qualitatsanforderungen erfiillt.
Beispielsweise kdnnen Sie {iber das Audit berufundfamilie
(www.beruf-und-familie.de) dokumentieren, dass Sie eine

familienbewusste Personalpolitik nachhaltig umsetzen.
Das allgemeine Unternehmensimage kann auch vom
Oko-Audit EMAS (Eco Management and Audit Scheme,
www.emas.de) profitieren — einem Oko-Audit auf EU-
Ebene, bei dem Unternehmen und Organisationen zertifi-
ziert werden, die Umweltmanagementsysteme anwenden
und ihre Umweltleistung verbessern.

Externe Spezialistinnen und Spezialisten

Manche Unternehmen setzen beim Aufbau Ihrer Arbeitge-
bermarke lieber auf Experten. Kostenpflichtigen Rat und
Hilfestellung erhalten Sie zum Beispiel bei spezialisier-
ten Beratungsunternehmen.

Weiterfiihrende Literatur

Falls Sie an Tipps zu tiefergehender Literatur interessiert
sind, wenden Sie sich gerne an die Geschiftsstelle des
Kompetenzzentrum Fachkraftesicherung: fachkraefte@
iwkoeln.de
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QO Wir haben unsere Werte analysiert und eine Identitdt als Arbeitgeber
gemeinsam mit den Beschdiftigten entwickelt.

QO Wir haben Visionen und Leitbilder gemeinsam mit den Beschidiftigten
entwickelt und verschriftlicht.

QO Wirwissen, wie gut wir aufgestellt sind in den Bereichen

O Betriebsklima und Fiihrungsverstindnis

O Work-Life-Balance und Vereinbarkeit von Familie und Beruf
O Arbeitsbedingungen und Sozialleistungen

O Entwicklungs- und Weiterbildungsmaéglichkeiten

QO Um relevante Informationen zu erhalten nutzen wir

O Mitarbeiterbefragungen

O regelmdpige Mitarbeitergesprdche

O ein ldeenmanagement

O systematisierte Gesprdche bei Kiindigungen (Exit-Gesprdche)

O gezielte Fragen bei Bewerbungsgespréchen

O Erfragen der Griinde fiir Absagen von Bewerbern

O Nachfragen zu Angeboten vorheriger Arbeitgeber bei Neueintritten

QO Wirwissen, wer wir sind und was uns als attraktiver Arbeitgeber
ausmacht.

QO Wir haben nicht nur unsere Stdrken, sondern auch unsere Schwéchen
in den Fokus unserer Analyse genommen: Unser Blick auf uns ist daher
realistisch.

O Wirwissen, dass Glaubwiirdigkeit fiir den Erfolg wesentlich ist und
zeichnen daher kein geschontes Bild im Rahmen unserer Analyse.

O  Wir haben klare Ziele definiert, was wir mit Employer Branding
erreichen wollen.

QO Wir kennen die Bediirfnisse und Erwartungen unserer internen und
externen Zielgruppen und haben diese mit unseren Angeboten
abgeglichen.

QO Wir kennen unserImage und unseren Ruf als Arbeitgeber.
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ARBEITGEBERMARKE STARKEN (EMPLOYER BRANDING) 17

Wir haben Zielgruppen identifiziert, die wir vorrangig ansprechen
mdchten.

Wir definieren unsere Zielgruppen in méglichst homogene Teilgrup-
pen, um die Ansprache zielgerichtet durchfiihren zu kbnnen.

An den Stellen, an denen wir keine oder wenige Angebote identifiziert
haben, arbeiten wir passende Angebote aus oder suchen alternative
Zielgruppen.

Wir haben unsere Wettbewerber umfassend als Arbeitgeber analysiert
und kennen deren Stirken, Schwdchen und Image.

Wir beobachten unsere Wettbewerber fortlaufend, um friihzeitig auf
neue Entwicklungen reagieren zu kénnen.

Wir haben uns iiber Best-Practice-Beispiele informiert, kopieren aber
nicht wahllos, sondern lassen uns inspirieren, um fiir unser Unterneh-
men passende Ideen zu generieren.
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Unsere Karrierewebsite ist klar benannt z.B. ,,Karriere“ und ist
prominent platziert (kein Unterpunkt!).

Wir nutzen ein modernes, interessantes und klar strukturiertes Design —
angelehnt an unser Corporate Design.

Die Gestaltung des Karrierebereichs ist iibersichtlich,
leserfreundlich und ansprechend.

Die Navigation/Nutzerfiihrung ist intuitiv, einfach und logisch
aufgebaut.

Wir nutzen Drop-Down-Meniis, Roll-over-Effekte, Slideshows etc., um
unsere Inhalte iibersichtlich und ansprechend zu prdsentieren.

Unsere Bewerbergruppen haben wir gegliedert (Schiiler/
Auszubildenende, Studenten, Berufseinsteiger und Berufserfahrene),
um eine zielgruppengerechte Ansprache zu erméglichen.

Wir achten durchgdngig auf leserfreundliche, deutlich formulierte und
bewerberorientierte Sprache.

An zentraler Stelle wird auf den Punkt gebracht, was uns als
Arbeitgeber ausmacht.

Wir achten darauf, nicht zu viel Text zu nutzen und auf ein
ausgewogenes Verhdltnis zwischen Text- und Bildwelt.

Wir haben die Aktualitdt im Blick und unsere Ausschreibungen sind
stets aktuell.

Ansprechpartner sind an allen zentralen Stellen mit Namen und
Kontaktdaten genannt.

Die Aussagen im Karrierebereich sind individuell auf das Unternehmen
zugeschnitten und nicht austauschbar.

Unsere Aussagen im Karrierebereich sind authentisch und
glaubwiirdig.

Um dem Nutzer Einblicke ins Unternehmen zu erméglichen nutzen wir
Videos, Erfahrungsberichte, Testimonials, Erfolgsgeschichten...

Unsere Mitarbeiter kommen zu Wort und vermitteln einen
authentischen Einblick in die Arbeitswelt.
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ARBEITGEBERMARKE STARKEN (EMPLOYER BRANDING) 19

Wir haben eine zu unserem Unternehmen passende, emotionale und
authentische Bildsprache gewdhlt.

Die technische Funktionalitdt ist gegeben (kurze Ladezeiten,
funktionierende Links...).

Unsere Karrierewebsite ist suchmaschinenoptimiert.

Wir haben eine Suchfunktion eingebunden.

Wir kommunizieren unsere Karrierewebseite an allen passenden Stellen.
Bei uns ist eine Online-Bewerbung méglich (per Mail oder Formular).

Wir haben gepriift, ob die Einbindung von Sozialen Medien sinnvoll ist
und falls ja, diese eingebunden.

Nutzer kbnnen unsere Stellenausschreibungen einfach weiterempfehlen
(Send-to-a-friend, Share- oder Tweet-Funktion).

Unsere Karrierewebsite ist mobilfdhig, also fiir mobile Endgeridte
optimiert.

Wir bieten Informationen zu

OO0OO0OO0O O O0O00OO0O0

Karriere- und Einstiegsméglichkeiten
Vergiitung und Benefits
Work-Life-Balance
Gesundheitsmanagement

Unternehmenswerten (Diversity, Unternehmenskultur, soziale
Verantwortung...)

Bewerbungsprozess (Ablauf, Dauer, benétigte Unterlagen, Tipps zur
Bewerbung, direkte Ansprechpartner, Umgang mit Bewerbung...)

Interne Entwicklungsmaéglichkeiten
Betriebsklima
Stelleninformationen und Attraktivitdt der Aufgaben

Abteilungen und Aufgabenbereiche
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Externe Kommunikationskandle:

QO Wirhaben alle Bereiche an unsere Arbeitgebermarke angepasst.
Beispielsweise

O Karrierewebsite

O Stellenanzeigen

O Intranet

O Mitarbeiterzeitschriften

O Presse- und Offentlichkeitsarbeit
O Broschiiren

O Messealftritte

O Werbung

O Hochschulmarketing

Wir suchen den direkten Zugang zu unseren Zielgruppen, z.B. durch
Schul- und Hochschulkooperationen, Berufsfelderkundungen...

Wir haben eine ansprechende Karriereseite und
Stellenausschreibungen, die Lust machen sich bei uns zu bewerben.

Wir machen aktiv Presse- und Offentlichkeitsarbeit, haben Kontakte
mit Redakteuren geeigneter Medien gekniipft und pflegen diese.

Wir ,,Tun Gutes“ und sprechen auch dariiber.

Wir haben gepriift, ob Soziale Netzwerke zu unserem Unternehmen
und unserer Strategie passen und nutzen diese gegebenenfalls.

O OO0 O O O

Wir kommunizieren nur, was wir auch wirklich halten kénnen.

Interne Kommunikationskandile:

QO Wir haben zum Ziel, dass unsere Mitarbeiter zu
Unternehmensbotschaftern werden.

QO Das Management und die Fiihrungskrdfte ziehen an einem Strang und
sind Multiplikatoren der Arbeitgebermarke.

QO Unsere Fiihrungskrifte sind dafiir sensibilisiert wie wichtig
»Mitarbeiterbindung“ und ein gutes Betriebsklima sind und agieren in
diesem Sinne.
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ARBEITGEBERMARKE STARKEN (EMPLOYER BRANDING)

QO Wir haben unsere Angebote und Prozesse in der Personalarbeit

tiberpriift und passen diese gegebenenfalls an. Beispielsweise

O Personalentwicklung

O Weiterbildung

O Karriere- und Ausbildungspfade
O Entgeltmodelle

O Sozialleistungen

O Forderprogramme

O Vereinbarkeitsaspekte

O Diversity

O Teambuildingmafinahmen

O Ideen- und Wissensmanagement
O Interner Stellenmarkt

O Mitarbeiterempfehlungsprogramme
O Arbeitszeitmodelle

O Job Enrichment

Wir nutzen diverse Moglichkeiten der internen Kommunikation.
Beispielsweise

O Intranet

O Mitarbeiterzeitung

O Betriebsversammlungen

O Raumgestaltung

O Informelle Mitarbeiterkommunikation

O Gemeinschaftserlebnisse, wie Familienfeste
O Einarbeitung neuer Mitarbeiter

O Mitarbeitergesprdche

O Exit-Gespriche

O Fiihrungskrdftebeurteilungen

21
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Employer Branding ist nicht einfach zu messen. Trotzdem miissen die
Mapnahmen, da wo es maglich ist, regelmdfig evaluiert werden. Denn so
lassen sich nicht nur Ausgaben rechtfertigen, sondern auch identifizieren
an welchen Stellschrauben gedreht werden sollte, um den Erfolg lhres
Employer Brandings zu erhéhen.

Es gibt viele Ansatzpunkte, die qualitativ oder quantitativim Rahmen von
Employer Branding gemessen werden kénnen. Hier eine Auswahl:

Bitte kreuzen Sie an:

@ Machen wir x Passt fiir uns nicht "Q" Sollten wir einfiihren

Q@
S
IS
S
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2
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Quantitdt und Qualitdt der Bewerbungen:
© R Q Rekrutierungskosten
@ x Q Anzahl der Bewerbungen pro Stelle

© R

Q Anzahl der aufgrund der Messeprdsenz eingehenden
Bewerbungen

© R Q Kandile, iiber die die Bewerber auf das Unternehmen
aufmerksam wurden

© R Q Passgenauigkeit der Bewerbungen

OF Q Feedback von Bewerbern

4 Q Anzahl der Initiativbewerbungen

x Q Dauer, die benétigt wird, um eine Stelle zu besetzen
¢ Q Dauer, die benétigt wird, bis es zum Interview kommt
39

Zufriedenheit der Bewerber mit dem Bewerbungsprozess
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ARBEITGEBERMARKE STARKEN (EMPLOYER BRANDING)

Authentische Arbeitgebermarke:

© % Q
OF ¢ Q
© R Q

© R Q
© % Q
© R Q
© R Q

Reputation:
© R Q
© R Q
OF 3
© R Q
© R Q
OF 3
© R Q
© R Q
© %
© R Q
OF Q

© R Q
© R Q
© R Q

Ubernahme nach der Probezeit
Rate von Ausbildungsabbriichen

Anteil der auf Mitarbeiterempfehlung beruhenden
Neueinstellungen an Gesamtzahl der Neueinstellungen

Anzahl angenommener/abgewiesener Vertragsangebote
Fluktuationsquote
Beschdftigungszufriedenheit

Anzahl der Zuriickkommenden

Anzahl der Interessenten in den Sozialen Medien
Bekanntheitsgrad

Image

Kundenzufriedenheit

Feedback von Mitarbeitern

Anzahl der Klicks auf der Karriere-Webseite
Anzahl der Klicks auf den ,,Bewerben“-Button
Verweildauer auf der Karriereseite

Verweildauer auf der Stellenanzeige

Anzahl der Ferienjobber aus Mitarbeiterfamilien

Platzierung in Arbeitgeberrankings und
Arbeitgeberattraktivitdtswettbewerben

Anzahl positiver Erwdhnungen des Unternehmens als
Arbeitgeber in den Medien

Anzahl der auf Mitarbeiterempfehlung beruhenden
Bewerbungen

Bewertungen auf Arbeitgeberbewertungsplattformen
(z. B. kununu) und in Sozialen Netzwerken

23
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QO Wir haben dafiir gesorgt, dass wir in Suchmaschinen gut gefunden
werden.
o mrsfz)i?:f A‘;;';i;’g:;;’;;’ﬁﬁgﬁg; S}Z’z:tugis;egzr;igllfgrezﬁseenr:kt/wtaten QO Unsere Beitrdge in den Sozialen Medien sind authentisch, aktuell und

Strategischen Entscheidungen ist ’ far unsere Zielgruppe interessant.

57 GG e fssEn A i, el wir e e QO Wir haben Guidelines fiir alle Beteiligten erstellt, die iiber Risiken und

(z. B. Steigerung der Arbeitgeberattraktivitdt, Personalgewinnung). Nebenwirkungen des Social Web informieren.
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Wir haben unsere relevanten Zielgruppen identifiziert. O wir beob.at:' ten a S RO T A A T il

kommuniziert wird.

Wir kennen die Bediirfnisse unserer Zielgruppen und haben unsere
Mafinahmen und Kandle dementsprechend ausgewdhlt.

Wir haben geniigend Ressourcen und technisches Know-how, um
Social Media erfolgreich zu bespielen.

Uber die rechtlichen Rahmenbedingungen haben wir uns informiert
und beachten diese.
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Wir iiberpriifen regelmdfig, ob wir erfolgreich sind und unseren Zielen
ndher kommen.

O O O O OO0 o

Unser hauptamtlich Verantwortlicher kennt sich einerseits mit Social
Media und den Richtlinien gut aus, andererseits kennt diese Person
auch das Unternehmen, dessen Ziele und Strategie umfassend.

Wir stellen die Authentizitdt bei unserer Online-Kommunikation an
erste Stelle und sind somit glaubwiirdig.

Wir zeigen in unseren Beitrdgen Interesse an einen aktiven Austausch
und beantworten Kommentare stets zeitnah, konstruktiv und héflich.

Kritische Kommentare zensieren wir nur, wenn sie z.B. rassistisch oder
sexistisch sind.

Wir verwenden die Sprache unserer Zielgruppe.

OO0 O O O

Unsere Kunden und Geschdftspartner weisen wir aktiv auf unseren
Social-Media-Auftritt hin, vernetzen uns mit ihnen und suchen aktiv
nach neuen Netzwerkpartnern.

@)

Wir wissen, dass Empfehlungen durch (Online-)Freunde ein wichtiges
Kriterium beim Thema Arbeitgeberattraktivitdt und Rekrutierung sind
und binden unsere Mitarbeiter aktiv beim Thema Social Media mit ein.
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Wir wissen, dass sich in einer Stellenausschreibung das Unternehmen
beim Bewerber bewirbt und prdsentieren unsere Vorziige als
Arbeitgeber deutlich.

Die Informationen in unseren Anzeigen sind auf die Bediirfnisse unserer
Bewerberzielgruppe angepasst und sprechen die Jobsuchenden an.

Wir achten darauf, nur zwingend erforderliche Anforderungen in unsere
Anzeigen aufzunehmen und nicht alles Wiinschenswerte aufzulisten.

Bei der Gestaltung unserer Anzeigen haben wir unser Corporate
Design, unser Logo und unseren Slogan einbezogen.

Unsere Stellenausschreibungen sind innovativ aber dabei auch auf
alle unsere anderen Mafinahmen abgestimmt.

Bei Online-Anzeigen nutzen wir technische Mdglichkeiten wie z.B.
Verlinkungen oder Videos.

Die Formulierungen in unseren Online-Stellenanzeigen sind fiir
Suchmaschinen optimiert.

In unseren Online-Anzeigen ist eine Direktbewerbung per Mail méglich.

Insbesondere bei der Online-Stellenanzeige achten wir auf einen
kurzen aussagekrdftigen Text und eine spannende Gestaltung.

Die Aussagen unserer Anzeigen sind glaubwiirdig und authentisch.

Wir achten darauf, in Ausschreibungen nur so viel Text wie nétig zu
verwenden.

Wir verzichten auf austauschbare Floskeln, Fiillworter und unnétige
Fremdwarter.

Wir achten auf verstdndliche Sprache, die zu unserem Unternehmen
passt und auf die Zielgruppe abgestimmt ist.

Wir benutzen in unseren Stellenanzeigen keine
»unternehmensspezifische Sprache* und nutzen allgemein bekannte
Stellenbezeichnungen.

Wir verzichten auf Anglizismen, aufSer sie haben ihre Berechtigung
oder es gibt keinen sinnvollen deutschen Begriff.
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ARBEITGEBERMARKE STARKEN (EMPLOYER BRANDING)

Q Wirwidhlen die Bebilderung unserer Anzeige sorgfiltig aus, sodass
unsere Botschaften glaubhaft transportiert werden.

O Unsere Anzeigen sind gemdf3 dem allgemeinen
Gleichbehandlungsgesetz (AGG) neutral formuliert.

Unsere Stellenausschreibungen umfassen:

QO Kurze Unternehmensvorstellung

QO Beschreibung der Werte und der Kultur des Unternehmens
O Angebot und Leistungen des Unternehmens

Zum Beispiel: Q Positives Betriebsklima
O Vereinbarkeit von Beruf und Familie
O Betriebliches Gesundheitsmanagement
O Personliche Entwicklungsmdglichkeiten
O Diversity
O Vergiitung

Eindeutige Stellenbezeichnung

Art der Anstellung

Standort

Klare Aufgaben- und Verantwortungsbereiche
Formale Qualifikationen
Kompetenzanforderungen

Gewiinschter Arbeitsbeginn
Bewerbungswege und -frist

Anforderungen an die Bewerbungsunterlagen

O OO0OO0OO0OO0OO0OO0OO0OOo

Kontaktmdglichkeiten mit Name und Kontaktdaten des Ansprech-
partners

27
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Unsere Employer-Branding-Aktivitdten sind als kontinuierlicher
Prozess angelegt.

Unsere einzelnen Aktivitdten sind aufeinander abgestimmt, um ein
einheitliches Bild nach auf3en zu zeichnen.

Wir sind uns unserer spezifischen Stdrken als kleines/mittleres Unter-
nehmen bewusst und nutzen diese, um uns von grofien Unternehmen
abzuheben.

Wir haben eine klare Definition fiir unsere Arbeitgeberidentitdt gefunden.

Unsere Botschaften sind prdgnant formuliert und bringen auf den Punkt,
was uns als Arbeitgeber besonders hervorhebt.

Unser erarbeitetes Profil spiegelt den Charakter unseres
Unternehmens authentisch wider.

Unsere Kernbotschaften sind ehrlich und glaubwiirdig: Wir versprechen
nichts, was wir nicht halten kénnen.

Auf standardisierte und austauschbare Floskeln haben wir bewusst
verzichtet.

Um unsere Arbeitgeberstrategie zum Leben zu erwecken, haben wir
ein Kreativkonzept aufgesetzt, in dem z.B. die Tonalitdt und Wording
unserer Kernbotschaften festgelegt sind.

Um Emotionen zu wecken, nutzen wir Bilder, die unseren Arbeitgeber-
slogan visuell unterstiitzen.

Wir haben unsere Kernbotschaften in einem Arbeitgeberslogan
verdichtet, dabei haben wir beachtet, das der Arbeitgeberslogan:

O eine oder wenige zentrale Botschaften enthdlt

O realistische Aussagen enthalt

O aufden Punkt bringt, was uns als Arbeitgeber ausmacht
O kreativ ist

O sympathisch wirkt

O glaubwiirdig ist

O Aufmerksamkeit weckt und neugierig macht

O einen konkreten Bezug zu unserer Geschidiftstdtigkeit hat
O Leidenschaft fiir unser Tun signalisiert

O erkennbar um Bewerber wirbt

O an den Interessen potenzieller Bewerber orientiert ist
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