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Mit Employer Branding die richtigen
Mitarbeiter gewinnen und halten

Employer Branding ist mehr als eine Kommunikationskampagne, um Mitarbeiter zu gewin-

nen. Es ist Teil der Markenstrategie des Unternehmens und damit ein relevanter Wettbe-

WerbeaktOY._VON FRANZ-RUDOLF ESCH, DOMINIKA GAWLOWSKI UND JUDITH KLEINLOSEN

Der Aufbau einer attrak-

tiven Arbeitgebermarke
durch Employer Branding ist ein lang-
wieriger, aber lohnenswerter Prozess.
Die Autoren beleuchten die drei Phasen
eines strategischen Employer Branding.
In der Attraktion geht es um die friih-
zeitige Ansprache potenzieller Mitar-
beiter. In der Phase der Selektion spielt
die Kongruenz zwischen Mitarbeiter
und Unternehmen in der Auswahl der
«Right Potentials» die entscheidende
Rolle. Allerdings darf die Nachhaltigkeit
durch die Sozialisation vorhandener
Mitarbeiter nicht vernachlissigt wer-
den, weil diese als positive Multiplika-
toren dienen.
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ie Internationalisierung des Ar-
beitsmarktes sowie die Ver-
knappung potenzieller Kandi-
daten durch die demografische Entwick-
lung, aber auch interne Treiber der Per-
sonalabteilungen, wie eine zuneh-
mende Entwicklung des Internets im
Personalbereich, fithren zu einem glo-
balen Konkurrenzkampf um Arbeits-
krafte. In einer aktuellen Studie von He-
witt gaben 82 Prozent der befragten
Schweizer Unternehmen an, bereits
heute einen Mangel an guten Mitarbei-
tern zu haben. Laut einer Studie von Re-
cruiting Trends gehen trotz der aktu-
ellen Wirtschaftskrise fast ein Drittel
der befragten Schweizer Unternehmen
von einem Anstieg der Mitarbeiterzah-
len aus. 44 Prozent der Studienteilneh-
mer wollen neues Personal einstellen.
Heute schon ist bei 28 Prozent aller
freien Stellen eine Besetzung schwierig
und bei 5 Prozent kann die Liicke nicht
mit entsprechendem Fachpersonal ge-
filllt werden. Unternehmen miissen
sich mit der Frage auseinandersetzen,
wie sie mittels Employer Branding ein
positives Arbeitgeberimage aufbauen
und nach aussen kommunizieren, um
die richtigen Mitarbeiter fiir sich zu ge-
winnen und langfristig zu binden.
Employer Branding dient dem Auf-
bau einer einzigartigen, identititsba-
sierten Arbeitgebermarke. Dabei ist
Employer Branding mehr als nur eine
Kommunikationskampagne zur Mitar-
beitergewinnung. Es soll ein klares und
unverwechselbares Bild in den Képfen

bestehender und zukiinftiger Mitarbei-
ter aufgebaut werden.

Mit sogenannten Behavioral-Bran-
ding-Massnahmen muss Stolz und Iden-
tifikation der Mitarbeiter geweckt wer-
den, damit die Bindung erhoht wird und
sich die Mitarbeiter zu Markenbotschaf-
tern entwickeln. Darausresultieren eine
Verbesserung des Arbeitsklimas, eine
hohere Motivation sowie eine Steige-
rung der Mitarbeiterzufriedenheit. Laut
einer Studie von Gallup haben 87 Pro-
zent der Arbeitnehmer in Deutschland
gegeniiber ihrem Unternehmen nur
eine geringe oder gar keine emotionale
Bindung. Der daraus entstehende volks-
wirtschaftliche Schaden belduftsich auf
81,2 bis 109 Milliarden Euro.

Es gilt deshalb, die Markenwerte in
Denken, Fiihlen und Handeln der beste-
henden Mitarbeiter zu verankern, da-
mit diese im Unternehmen gelebt und
fiir Kunden sptirbar werden. Vor allem
fiir Mitarbeiter mit Kundenkontakt in
B2B-Unternehmen sowie Dienstleis-
tungsunternehmen ist das «Leben der
Marke» wichtig, weil sie das Image des
Unternehmens pragen (vgl. Abb. 1 auf
Seite 12). Bei potenziellen Mitarbeitern
geht es darum, die Arbeitgeberattrakti-
vitdt und das Unternehmensimage zu
starken, um dadurch die «richtigen» Ar-
beitnehmeranzuziehen und sich durch
entsprechende Orientierungshilfen
vom Wettbewerb zu differenzieren.

Employer Branding und Behavioral-
Branding-Massnahmen sind systema-
tisch zu gestalten. Das wird in den we-
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Abb. 1: Von der Markenidentitat zum Markenimage
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Die Mitarbeiter spielen beim Aufbau und der Pflege der Arbeitgebermarke eine entscheidende Rolle.

nigsten Unternehmen gemacht. Gene-
rell startet der Prozess mit einer Analy-
sephase und der Entwicklung eines Em-
ployer Brand. Daraus wird die Emplo-
yer-Branding-Strategie und deren Um-
setzung an allen relevanten Kontakt-
punkten abgeleitet (vgl. Abb. 2 auf die-
ser Seite). ‘

Die Analysephase umfasst eine in-
terne und externe Bestandesaufnahme.
Intern ist zu priifen, wie die Unterneh-
menskultur ausgepragt ist, welche Fiih-
rungskultur vorliegt, welche Personal-
konzepte verfolgt werden und wie die
Markenstdrke und das Unternehmens-
image ausgeprdgt sind. Zudem sind
Identifikation und Bindung der Mitar-
beiter zu erfassen. Extern geht es darum,
die Marken- und Unternehmensstdrke
sowie zentrale Entscheidungskriterien
von Bewerbern fiir einen Job aufzuzei-

gen. Zudem muss gekldrt werden, wel-
che Marken in Markenarchitekturen
eine zentrale Rolle spielen. In der Firma
Nestlé kann dies die Unternehmens-
marke oder eine Familienmarke wie
Maggi sein. In der Konzeptionsphase
sind auf Basis der Markenidentitdt ar-
beitnehmerspezifische Modifikationen
vorzunehmen, die im letzten Schritt in
den relevanten Kontaktpunkten mit
potenziellen Arbeitnehmern umzuset-
zen sind.

Identitit der Marke besteht aus
harten und weichen Faktoren

Das Employer Branding setzt immer an
der bestehenden Markenidentitdt an.
Diese druckt aus, woflir eine Marke
steht, und umfasst die wesenspragenden
Merkmale einer Marke. Dabei geht es

Abb. 2: Prozess zur Schaffung eines starken Employer Brand
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Employer Brand

Strategie

Eine Arbeitgebermarke muss systematisch gestaltet werden, um Erfolg zu generieren.

Employer Branding

um «hard facts», also Nutzen und daraus
resultierende Eigenschaften einer
Marke, aber auch um «soft facts», um
gefithlte Eindriicke einer Marke, wie
Personlichkeitseigenschaften, Marken-
erlebnisse, Beziehungsmerkmale einer
Marke sowie nonverbale Eindriicke.

Wesensprdgende Merkmale sind
zum Beispiel fiir die Schweizer Airline
Swiss Aspekte wie Zuverlassigkeit, Si-
cherheit, Gastfreundlichkeit, Liebe
zum Detail sowie das Schweizer Kreuz.
Diese Bestandteile der Markenidenti-
tdt bilden die Basis fiir das Employer
Branding. Gerade mit starken Marken
bestehen die haufigsten Kontakte iiber
die Massenkommunikation fiir Pro-
dukte und Dienstleistungen, an denen
das Employer Branding andocken
kann, um die Wirkung zu maximie-
Ten.

Umsetzung an
den Recruiting
Touchpoints
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Quelle: Esch. The Brand Consultants (2009)

Quelle: Esch.The Brand Consultants (2009)



Basierend auf der Markenidentitdt miis-
sen spezifische Markenwerte fiir poten-
zielle Mitarbeiter abgeleitet werden,
um diese fiir das Unternehmen zu ge-
winnen. Aus diesem Grund ist eine
enge Zusammenarbeit zwischen Perso-

" nal- und Marketingabteilung wichtig.
Ein Engpass in der Konzeptionierung
der Employer-Branding-Strategie liegt
oft in der mangelnden Abstimmung
zwischen Human Resources und Mar-
keting oder Corporate Communica-
tions.

Aus der Strategie ist abzuleiten, was
die «Great-Place-to-Work»-Botschaft
des Unternehmens ist. Ahnlich wie in
der Markenpositionierung nach aus-
sen, in der in einem Satz zu sagen ist,
warum die Kunden das eigene Produkt
und nicht jenes der Wettbewerber kau-
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fen sollen, gilt es im Employer Bran-
ding mit einem Satz zu sagen, warum
man sich fiir das Unternehmen ent-
scheiden soll.

Talente friih ansprechen

Die Umsetzung der Employer Bran-
ding-Strategie geschieht an verschie-
denen Kontaktpunkten (Touchpoints).
Ein erlebnisorientierter personlicher
Kontaktpunkt des Unternehmens ist
ein Praktikum. Vortrdge und Hoch-
schulmessen gehoéren ebenfalls zur per-
sonlichen Ebene, hier steht jedoch der
Informationsaustausch im Vorder-
grund. Die personliche Kommunika-
tion besitzt die hochste Glaubwiirdig-
keit, aber nur wenige Menschen kon-
nen damit gezielt angesprochen wer-

den. Mit massenkommunikativen Mit-
teln, wie einer Website oder Stellenan-
zeigen, sinkt die Intensitdt der Kommu-
nikation, die Reichweite der Zielgruppe
ist allerdings am grossten. Deshalb be-
darf es eines konkret abgestimmten
Massnahmenplans, um die Starken ein-
zelner Kommunikationsmassnahmen
auszuschopfen.

Die Bedeutung der Kommunikati-
onsmittel hinsichtlich ihrer Nutzung
durch potenzielle Mitarbeiter ist zu be-
achten: Als hdufigste Informations-
quelle {iber den zukiinftigen Arbeitge-
ber dient die Firmenhomepage. Gefolgt
wird sie von Stellenanzeigen und An-
zeigen in der Tages- oder Fachpresse.
Das Internet spielt seit einigen Jahren
die entscheidende Rolle in der Personal-

rekrutierung. 58 Prozent aller Schwei-

Wenn die Liebe bis unter die Haut geht:
Passen Mitarbeiter zum Unternehmen und
fithlen sie sich mit der Unternehmensmarke

fiir das Unternehmen. Dies wirkt sich auch
auf das unmittelbare Arbeitsumfeld aus.

emotional verbunden, erhéht sich ihr Einsatz

Illustration: Lorenz Meier

io new management Nr. 12 | 2009




14 [@JQB Employer Branding als Wettbewerbsfaktor

r

Human Resources und Marketing

miissen zusammen die Employer-

Branding-Strategie konzipieren.

zer Neueinstellungen stammen aus die-
ser Quelle, 86 Prozent der freien Stellen
werden auf der eigenen Website ausge-
wiesen und 73 Prozent in Internet-Stel-
lenborsen. Zudem treffen die Bewer-
bungen immer 6fter per E-Mail ein.

Die frithzeitige Ansprache kiinftiger
Talente ist wichtig. Unternehmen wie
BMW und General Electric sichernsich
ihren Fithrungsnachwuchs rechtzeitig,
indem sie ehemalige Praktikanten be-
reits mit einem Vertrag verabschieden
oder nach dem Studium erneut anspre-
chen. Zudem gleicht die Originalitat
der Ansprache potenzieller Mitarbeiter
geringere finanzielle Moglichkeiten
aus. Bosch tourte mit einem Truck
durch deutsche Universitdten, um auf
innovativem Weg Hochschulabsol-
venten und Young Professionals zu ge-
winnen. Das Motto lautet: Rechtzeitig
die Saatsden, die jungen Pflanzchen gut
schiitzen, dann erntet man gute
Friichte.

Der kommunikative Auftritt des Un-
ternehmens als Arbeitgeber darf nicht

Abb. 3: Bindung der Mitarbeiter an ihr Unternehmen

|

dem Zufall tiberlassen werden. Bei der
Ansprache der Bewerber sind die einzel-
nen kommunikativen Kontaktpunkte
marken- und zielgruppenspezifisch zu
gestalten. Dabei empfiehlt es sich, mit
Hilfe von Checklisten die Effektivitdt
und Effizienz der Umsetzungen vorab
zu priifen.

Ubereinstimmung der Werte
von Mitarbeitern und Firma

In der Auswahl von Mitarbeitern sind
nicht nur die «High Potentials», son-
dern die «Right Potentials» entschei-
dend. Wichtig ist vor allem die Kongru-
enz der Werte der Mitarbeiter mitjenen
des Unternehmens. Dabei muss zwi-
schen der wahrgenommenen und ob-
jektiven Kongruenz unterschieden
werden. Die wahrgenommene Kongru-
enz zwischen dem Mitarbeiter und der
Marke, fiir die er arbeitet, wird aus dem
subjektiven Empfinden einer Person be-
urteilt. Die objektive Kongruenz hinge-
gen ist der Vergleich der Persénlich-

Mitarbeiter muss im

Unternehmen bleiben

Mitarbeiter will im

\ 4

Unternehmen bleiben

Mitarbeiter fiihlt sich

\

verpflichtet, im
Unternehmen zu bleiben

Je mehr die Werte des Mitarbeiters mit den Werten des Unternehmens iibereinstimmen,
desto héher ist seine emotionale Bindung an den Arbeitgeber.

Quelle: IMK Giessen (2009)

keitseinschitzung der Person mit der
Einschitzung der Markenpersonlich-
keit. Passen Mitarbeiter nicht zum Un-
ternehmen, so weisen sie vor allem eine
rationale Bindung auf. Viele dieser Mit-
arbeiter bleiben aus Mangel an Alterna-
tiven oder wegen attraktiver Bindungs-
massnahmen des Unternehmens. Mit
steigender subjektiver Kongruenz fiihlt
der Mitarbeiter eine starkere emotio-
nale Bindung. Mitarbeiter mit einer ho-
hen emotionalen Bindung wirken zu-
dem als positive Multiplikatoren ge-
geniiber ihrer Umwelt. Sie entwickeln
eine Eigendynamik, die zu foérdern es
sich lohnt (vgl. Abb. 3 auf dieser Seite).

Mitarbeiter zu
Markenbotschaftern machen

Damit sich die Mitarbeiter im Sinne der

Marke verhalten und zu Markenbot-

schaftern werden, muss ein strate-

gischer Managementprozess mit den

Phasen Attraktion, Selektion und Sozi-

alisation in Gang gesetzt werden. Be-

sonders die Sozialisation vorhandener

Mitarbeiter spielt eine entscheidende

Rolle, sie wird aber in der Regel in Un-

ternehmen straflich vernachldssigt. Die

Griinde daftr sind vielfiltig.

» Die Rolle der Fihrungskrafte wird
unterschitzt. Fithrungskrafte fun-
gieren zu wenig als Change Agents
und leben die Marke kaum vor.
Ebenso wenig kontrollieren und
fordern sie markenkonformes Ver-
halten der Mitarbeiter. Unterneh-
men scheuen sich oft, hier zu inves-
tieren, weil es kosten- und zeitauf-
wendig ist. Doch es ist der grosste
Hebel zur Durchsetzung der Marke
nach innen.

» Die kommunikative Ansprache der
potenziellen Mitarbeiter erfolgt oft
mit Massnahmen der Massenkom-
munikation, die einfach steuerbar
sind. Allerdings weisen diese die ge-
ringste Durchschlagskraft auf, weil
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sie viele Mitarbeiter mangels Inte-
resse, Zeit oder Verstandnis nicht er-
reichen.

Ein weiterer Engpass ist die Nach-
haltigkeit. Oft wird ein einmaliges
Feuerwerk inszeniert, dem kein kon-
tinuierlicher Umsetzungsprozess
folgt. Gerade die Nachhaltigkeit von
Massnahmen und regelmassiges Ar-
beiten mit den Markenwerten setzt
markenkonformes Verhalten fest.
Um die Fortschritte der Massnah-
men zu sehen, ist ein Controlling
mittels Marktforschung notwendig.
Nur so kénnen Verdnderungen in
der Identifikation der Mitarbeiter
mit ihrem Unternehmen, in ihrer
Bindung und ihrem Verhalten
erfasst und entsprechende Opti-
mierungsmassnahmen eingeleitet
werden.
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Marken und Mitarbeiter sind das wert-
vollste Gutin Unternehmen. Es gilt, ihre
Identifikation zur Marke zu férdern. Das
steigert markenkonformes Verhalten
und maximiert den Einsatz der Mitar-
beiter fiir das Unternehmen. [
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