ler Wunschlis

mehr oben auf
Arbeitgebermarke neu entv

eigenen Mitarbeiter die grof3te Rolle.

Rainer Spies

Wenn sich grofie Konzerne und Verbiinde einer Branche un-
gern zu ihrem Employer Branding duflern, dann ist es um
das Image des Wirtschaftszweiges nicht gut bestellt. Der Ein-
druck wird durch Arbeitgeberrankings zunichst bestitigt,
bei denen Banken und Sparkassen nur noch unter ferner lie-
fen auftauchen. Doch die Aussagekraft der Ranglisten ist um-
stritten. Einige Institute wihnen sich in den fiir sie relevan-
ten Arbeitsmirkten gut positioniert. Auch Personalexperten

Kompakt

= Employer Branding umfasst alle relevanten
Prozesse zur Gestaltung der Arbeitgebermarke.

s Eine Arbeitgebermarke zu schaffen setzt voraus,
sich als unverwechselbares Unternehmen fiir
Job-Kandidaten zu positionieren.

= Dabei gilt es, mithilfe der eigenen Mitarbeiter die
DNA des Unternehmens zu bestimmen.

= Dadie Marke auch an den Kontaktpunkten zu
spiiren sein sollte, miissen sich die Mitarbeiter

mit ihr identifizieren.
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Zeigen, was die
Bank ausmacht

Ein Job in der Kreditwirtschaft steht bei vielen Bewerbern lanas

sehen die Bewertungen kritisch. , Die Beliebtheit bei einer
bestimmten Zielgruppe sagt wenig iiber die tatsichliche
Qualitit eines Arbeitgebers aus®, sagt der Berater Henner
Knabenreich, der unter ,Personalmarketing2null® bloggt.
Im Vergleich zu den Rankings von Trendence oder Univer-
sum habe der Wettbewerb ,,Great Place to Work® noch die
grofite Aussagekraft. ,Aber selbst diese Wirkung verpufft,
wenn Arbeitgeber nicht kommunizieren, wofiir sie das Sie-
gel bekommen haben®, mahnt Knabenreich.

Emotionen in Arbeitgebermarke bringen

»Die Produkte der Finanzindustrie sind alles andere als emo-
tional aufgeladen®, weif§ Peter Rausch, Direktor Personalma-
nagement der Volksbank Mittelhessen. Sein Unternehmen
miisse daher fernab von Produktmarken fundierte Uberzeu-
gungsarbeit bei Aufbau und Pflege der Employer Brand leis-
ten. Dabei spiele ,,Great Place to Work“ eine bedeutende Rol-
le. ,In das Ergebnis fliefit zu einem Drittel die Befragung zu-
fillig ausgewihlter Mitarbeiter ein. Aus deren Votum leiten
wir Mafinahmen ab, um als Arbeitgeber noch attraktiver zu
werden®, erldutert Rausch. Die eigenen Mitarbeiter zu befra-
gen und deren Beurteilungen auf Arbeitgeber-Bewertungs-
portalen zu reflektieren, sei ein sehr wichtiges Element im
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Employer Branding seiner Volksbank. ,,Anders als potenziel-
le Bewerber konnen die eigenen Mitarbeiter sehr genau iiber-
priifen, ob wir uns auf ihre Motive einstellen®, argumentiert
der Personalleiter. Zudem stiinde aktuell weniger die Gewin-
nung neuer Mitarbeiter, sondern die Bindung der vorhande-
nen Belegschaft im Fokus. Getreu dem Motto ,Menschen -
Zukunft - Perspektiven* will die Volksbank Mittelhessen mit
Weiterbildungsmafinahmen zur Steigerung der Beschifti-
gungsfiahigkeit, flexiblen Arbeitszeitmodellen und der Ver-
einbarkeit von Beruf und Familie punkten.

Die Mitarbeiter bei der Entwicklung einer Arbeitgeber-
marke aktiv einzubeziehen, ist auch das Credo von Wolf
Reiner Kriegler, Griinder und Geschiftstiithrer der Deut-

Mitarbeitergewinnung

Karriere | Employer Branding

schen Employer Branding Akademie (Deba). Wenn Arbeit-
geber mit ihren Leistungen werben, dann entspreche das
Vorziigen, die auf der rationalen Ebene wahrgenommen wiir-
den. ,Die Marke beziehungsweise DNA eines Arbeitgebers
macht aber vielmehr das aus, was die Mitarbeiter an Kultur
erleben, wie sie gefiihrt werden, wie sie zusammenarbeiten
und welche Rituale sie pflegen®, stellt der Deba-Geschafts-
fuhrer klar. Das Ziel sollte die Gestaltung einer Arbeitgeber-
marke sein. Die Gesamtheit der Prozesse, die dazu beitragen
und bis zum Recruiting und Bewerberkontakten gehen, de-
finiert Kriegler als Employer Branding. Alles basiere auf der
strategischen Arbeitgeberpositionierung beziehungsweise
der Employer Value Proposition. Sie spiegele die Identitit des

Finanzbranche fremdelt mit dem mobilen Recruiting

Mit ihren Aktivititen zur Mitarbeiter-
gewinnung liegen die Banken und Fi-
nanzdienstleister im Vergleich zu an-
deren Wirtschaftszweigen in Deutsch-
land an Position 13 von 24. Innerhalb
der Branche belegen die KfW, die Hy-
povereinsbank sowie die Deutsche

|
Kategorie |

Prozentuale Angabe des
Erfullungsgrades der Kategorie

Karriere-Website b

Social Web Lo

e

Mobile Recruiting [ 0%

Online-Stellen- |

Bank die Plitze 1 bis 3, gefolgt von der
DZ Bank, der ING-Diba sowie der Tar-
gobank. Das geht aus der Studie ,,Best
Recruiters 2015/2016" hervor, in der die
514 grofiten Arbeitgeber Deutschlands
anhand von sieben Erhebungskatego-
rien untersucht wurden.
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In dem brancheniibergreifenden
Ranking hatten Banken und Finanz-
dienstleister im Vorjahr noch Platz 6 er-
zielt. Mit ihrem Abschneiden in der ak-
tuellen Untersuchung sind sie also
deutlich zuriickgefallen. , Dies ist pri-
mar der konservativen Haltung der
Branche gegeniiber Mobile Recruiting
geschuldet”, meint die Studienleiterin
Agnes Koller und erginzt: ,Mehr als
60 Prozent der unter 26-Jahrigen su-
chen iiber das Smartphone nach Jobs,
Tendenz steigend. Ist eine Website oder
eine Stellenanzeige nicht an die Bedirf-
nisse mobiler User angepasst, schmi-
lert das einerseits die Attraktivitit des
Arbeitgebers. Andererseits ist die Kon-
kurrenz nur einen Klick entfernt.”

Aufgeschlossener zeigten sich Ban-
ken und Finanzdienstleister gegen-
iiber sozialen Medien. In dieser Kate-
gorie haben sich die Institute laut Kol-
ler stark verbessert und liegen aktuell
itber dem Durchschnitt der Ge-
samtstichprobe. Auch bei der Bewer-
tung der Karriere-Webseite, des Infor-
mationsgehalts von Online-Stellen-
anzeigen und der Resonanz auf
Bewerbungen schligt die Branche den
Durchschnitt.
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Arbeitgebers wider. Daher miissten an der strategischen
Positionierung die eigenen Mitarbeiter beteiligt werden.
»Problematisch ist, dass das Employer Branding oft sehr
austauschbar und beliebig ist", moniert Blogger Knabenreich.
Das gelte nicht nur, aber auch fiir Banken und Sparkassen.
Unternehmen miissten insbesondere dann, wenn der Wirt-
schaftszweig ein Imageproblem hat, individuell herausstel-
len, wofiir sie stehen und was sie im Wettbewerb einzigartig
macht. Verhalten sich die Geldhduser bei der strategischen
Arbeitgeberpositionierung weiter wie bisher, drohe ihnen die
Abstrafung durch Bewerber. Konkret kritisiert Knabenreich,

dass Kreditinstitute beispielsweise Schiiler, Studenten, Ab-
solventen und Professionals ansprechen, nicht aber spezielle
Berufsgruppen. ,Viele Banken und Sparkassen suchen im
Zuge der Digitalisierung IT-Fachkrifte. Ein IT-Spezialist ist
aber kein Banker. Dessen Ansprache muss auch auf dessen
Bediirfnisse einzahlen®, verdeutlicht Knabenreich. Daneben
dirfe Employer Branding nicht auf ,inhaltsleere Kreativ-
kampagnen” beschriinkt sein, bei denen etwa statt echter
Mitarbeiter Fotos aus Bilddatenbanken verwendet wiirden.
Auch wenig aussagekriftige Textwiisten auf der Karrieresei-
te im Web iiberzeugten nicht. ,,Es geht darum, Kante zu zei-

Professor Franz-Rudolf Esch ist
Direktor des Instituts fiir Marken-
und Kommunikationsforschung an
der EBS Universitat fur Wirtschaft
und Recht sowie Griinder von

Esch The Brand Consultants.

Banken und Sparkassen gehiren
nicht mehr zu den Wunscharbeit-
gebern. Kénnen sie durch eine posi-
tive Bewerbererfahrung, die so ge-
nannte Candidate Experience, an
Boden gutmachen?

Im Kampf um Talente stehen Finanz-
dienstleister hinter anderen Unter-
nehmensmarken im Schatten. Gute
Bewerbererfahrungen kénnen dem
entgegenwirken. Den Bewerbern ist
Giber die gesamte Candidate Experi-
ence zu vermitteln, was die Vorziige
des Unternehmens sind und warum
sie sich ausgerechnet fiir dieses ent-
scheiden sollten. Eine von uns und
Softgarden durchgefithrte Studie
zeigt, dass 42 Prozent der Teilnehmer
ihr Gesamterleben der Candidate Ex-

perience bei Banken, Sparkassen und

Versicherungen neutral bewerten,
fiinf Prozent sogar negativ.
Demnach wiren immerhin mehr als
die Hilfte zufrieden.

Das ist zu wenig. Die Auswirkungen
von Mund-zu-Mund-Propaganda auf
die Reputation eines Arbeitgebers
diirfen nicht unterschitzt werden.
91 Prozent der Teilnehmer gaben an,
ihre Erfahrungen anderen mitzutei-
len. Dabei werden negative Erfahrun-
gen am hiufigsten verbreitet.

Welche Beriithrungspunkte zu einem
Bewerber sind besonders relevant?
Die Unternehmenswebsite ist auf-
grund der Haufigkeit des Zugriffs der
wichtigste Kontaktpunkt. Dicht darauf
folgen die Karrierewebsite, der schrift-
liche Kontakt sowie der persénliche
Kontakt am Telefon oder vor Ort. Hier
zeigt unsere Studie sehr deutlich, dass
die am wichtigsten bewerteten Kon-
taktpunkte hinter den Erwartungen
der Bewerber zuriickbleiben, Wir wis-
sen zudem, dass der persénliche Ein-
druck besonders priagend ist. Wenn
Mitarbeiter sich nicht im Sinne der
Markenwerte prisentieren, hinterlasst
das einen negativen Findruck.

Wie sieht ein positiv auf die Candi-
date Experience einzahlendes Aus-
wahlverfahren aus?

~Negative Erfahrungen werden am hiufigsten verbreitet”

Das Auswahlverfahren ist ein beson-
ders kritischer Kontaktpunkt. Wert-
schitzung, Respekt, Transparenz und
ein markenkonformes sowie marken-
prigendes Auswahlverfahren sind
Erfolgszutaten. Allerdings darf das
Auswahlverfahren nicht isoliert be-
trachtet werden. Fiir einen positiven
Eindruck entscheidet die Bewerber-
reise als Ganzes.

Viele Unternehmen schaffen es
nicht, im Laufe des Bewerbungs-
prozesses das eigene Marken-
versprechen den Job-Kandidaten
gegeniiber einzulosen. Woran liegt
das?

Viele Unternehmen folgen bei der
Entwicklung ihrer Arbeitgebermarke
keinem strategisch fundierten Pro-
zess. Auf diese Weise entstehen oft
Employer Brands, die nicht zum Un-
ternehmen passen oder leere Verspre-
chungen beinhalten. Daneben sind
sich viele Arbeitgeber iiber die Viel-
zahl und Bedeutung ihrer Touch-
points nicht bewusst. Sie fokussieren
hiufig nur solche Berithrungspunk-
te, die aus ihrer Sicht, nicht aus der
des Bewerbers, als besonders relevant
eingestuft werden. Auflerdem reicht
die Optimierung einzelner Kontakt-

punkte nicht aus. =
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gen und seine Arbeitgebervorteile klar zu benennen®, erganzt
Knabenreich. Das bedeute aber auch, mehr Realitat bei der
Eigendarstellung zu wagen und iiber die Lage des Unterneh-
mens aufzukliren. Da Knabenreich glaubt, dass jedes Insti-
tut anders sei, hilt er auch wenig von zentral lancierten Em-
ployer-Branding-Aktionen der Verbidnde.

Genau darauf setzen allerdings der Bundesverband der
Deutschen Volksbanken und Raiffeisenbanken (BVR) und der
Deutsche Sparkassen- und Giroverband (DSGV). Federfiih-
rend bei der Entwicklung der zentralen Arbeitgeberpositionen
war jeweils die Deba, Sie hat auf Verbandsebene Positionie-
rungsthemen entwickelt, mit denen die einzelnen Sparkassen
beziehungsweise Volks- und Raiffeisenbanken in ihre relevan-
ten Arbeitsmirkte eindringen konnen.

Ansprache findet primar im Internet statt

»Die Arbeitgeberpositionierung wird bei uns seit mehr als
neun Jahren systematisch vorangetrieben®, erkldrt Personal-
leiter Rausch. Die zentrale Markenbotschaft ,Wir handeln eh-
renwert” des BVR sei bei der Volksbank Mittelhessen gingi-
ge Praxis. ,Wir missen unsere Arbeitgebermarke aus diesem
Grund nicht mehr neu justieren®, zeigt er sich entspannt. Ei-
nen Teil der Kampagne des Verbands nutze sein Unterneh-
men, aus Griinden des Corporate Designs setze dieses jedoch
Jtendenziell eher auf Individualitdt®. So seien die auf Stellen-
anzeigen abgebildeten Menschen stets eigene Mitarbeiter, Al-
lerdings spielten Anzeigen in Printmedien abgesehen von der
jahrlichen Bewerbung der Ausbildungsplitze und vereinzel-
ten Imageanzeigen nur noch eine kleinere Rolle im Personal-
marketing-Mix. ,Wir erreichen unsere Zielgruppen primar
iiber das Internet. Unser Bewerbungsprozess ist komplett di-
gital®, verrat Rausch. In den personlichen Gespriachen mit
dem Kandidaten sei dann aber ein partnerschaftlicher Kon-
takt entscheidend. ,Wir wollen etwas tiber die Ambitionen
und Motive der Bewerber erfahren und ihnen entsprechende
Maoglichkeiten aufzeigen®, bekriftigt der Personalleiter.

Bei der Hamburger Sparkasse (Haspa) ist man stolz dar-
auf, dass eine Mitarbeiterin des Unternehmens Testimonial
auf der zentralen Sparkassen-Azubi-Plattform ,,Spannend ab
dem ersten Tag” ist. ,,Die Plattform verstarkt unsere Attrak-
tivitit bei Nachwuchskriften®, ist Elisabeth Keflebdhmer,
Personalleiterin bei der Haspa, tiberzeugt. Die Hamburger
setzen beim Employer Branding auf die eigenen Mitarbeiter.
Sie zeigen mit personlichen Geschichten tiber ihren Ar-
beitsalltag auf der Karriereseite des Instituts und auf You-
tube, wie die Marke den beruflichen Alltag bestimmt. Dabei
gehen Arbeitgeber- und Unternehmensmarke bei der Spar-
kasse Hand in Hand. ,,Wir machen es den Menschen einfach,
ihr Leben besser zu gestalten. Das entspricht dem geneti-
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schen Code der Sparkasse. Dafiir stellen wir unsere Mitar-
beiter als glaubwiirdige Multiplikatoren in den Mittelpunkt.
Sie sind es, die die Haspa fiir unsere Kunden erlebbar ma-
chen®, sagt eine Sprecherin des Instituts.

Auch die Targobank verbindet ausdricklich Unterneh-
mens- und Arbeitgebermarke. ,,Einfach®, ,leistungsstark®,
»zuverldssig® und ,auf Augenhohe” seien Werte, die das
Handeln des Instituts sowohl im Umgang mit den Kunden
als auch mit den Mitarbeitern bestimmten, erkldrt Lars Goe-
bel, Bereichsleiter Personal bei der Targobank. Die Werte sei-
en beim Rebranding der friheren Citibank iiber Hierarchie-
grenzen hinweg erarbeitet worden. Eine grofie Bedeutung
haben die Mitarbeiter auch beim Recruiting. ,,Ein Drittel un-
serer Stellenbesetzungen kommt aufgrund von Empfehlun-
gen zustande. Fir erfolgreiche belohnen wir die Mitarbeiter
monetir®, sagt Goebel. Die Empfehlungen bedingten, dass
die eigenen Mitarbeiter mit der Arbeitgebermarke ,,commit-
ted” seien und sowohl deren Vorziige als auch deren Anfor-
derungen an Bewerber kennen wiirden, betont Professor
Franz-Rudolf Esch, Griinder von Esch The Brand Consul-
tants (siehe Interview Seite 54). Insofern diirften bei Empfeh-
lungen nicht primir finanzielle Anreize im Vordergrund
stehen.

Mit inzwischen 30.000 Bewerbungen nach nur 8.000 im
Jahr 2007 fiir Ausbildungsplatze und vielen Anfragen fiir die
zahlreichen offenen Stellen sieht sich die Targobank sehr gut
im Markt positioniert. Dazu tragt laut Goebel bei, dass das
Institut regelmdflig evaluiere, ob die Arbeitgeberwerte bei
den Zielgruppen ankommen und ob die Angebote deren Be-
diirfnisse ansprechen. So untersucht die Bank beispielswei-
se die Bedeutung einer Kinderbetreuung fiir Mitarbeiter, die
die hauseigene Trainingsakademie besuchen.

Deba-Chef Kriegler warnt allerdings davor, sich bei der
Arbeitgeberpositionierung allzu sehr von den Priferenzen
der Zielgruppen leiten zu lassen. Denn sie verdnderten sich
im Zeitablauf. Eine zu starke Konzentration auf die Vorlie-
ben kinne sogar kontriar wirken. Ahnlich wie die Werte
eines Unternchmens sei auch die Arbeitgeberpositionierung
ein dauerhaftes normatives Element der Unternehmensfiih-
rung. Und ausgerechnet in der Krise sieht Kriegler Potenzi-
al fiir die Positionierung als Arbeitgeber: ,In einer Zeit, in
der so manche Bank nicht mehr weif3, wofiir sie eigentlich
steht, kann das Herausarbeiten der Arbeitgeberidentitit hel-

fen, auch die Unternehmensmarke neu zu definieren.” ]

Autor: Rainer Spies ist freier Journalist in Libeck. Er hat auch
die Titelgeschichte in dieser Ausgabe verfasst.
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