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3,2,1 ... meine! Digital die
richtigen Mitarbeiter gewinnen

Franz-Rudolf Esch, Franziska Seibel, Mirjam Schmitt

Einstellungsstopp, Bewerbermangel oder wachsende
Fluktuation sind Herausforderungen, denen sich immer
mehr Unternehmen stellen miussen. Wéahrend man
friher in der glucklichen Situation war, aus einem Pool
interessierter und qualifizierter Bewerber nur die passen-
den aussuchen zu missen, stehen Arbeitgeber mittler-
weile vor der Anforderung, sich um Mitarbeiter bemUhen
zu mussen.

Potenzial an den Recruiting Touchpoints.

Aus dieser Entwicklung heraus lésst sich das steigende
Interesse an Employer Branding, welches den Prozess zur
Profilierung eines Unternehmens als attraktive Arbeit-
gebermarke fur potentielle, bestehende und ehemalige
Mitarbeiter bezeichnet, erkléren. In der aktuellen Studie
von ESCH. The Brand Consultants wurden hierzu 175
zentrale Entscheider aus dem Top Management, Mar-
keting und HR befragt. Zwar gaben nur 24 Prozent der

Umsetzung an Recruiting Touchpoints
Analyse der Zielgruppen

Optimierungspotenzial
im Prozess

befragten Manager an, dass Employer Branding aktuell
eine Rolle spiele, 70 Prozent waren aber der Uberzeu-
gung, dass Employer Branding in Zukunft an Bedeutung
gewinnen werde. Diese Kluft zwischen Relevanz und
Umsetzung des Employer Branding lasst sich damit
erkléren, dass sich Marken- und Personalverantwortliche
noch unklar Gber die Vorgehensweise zur Etablierung
eines Employer Branding sind.

Potenzial an den Recruiting Touchpoints
Uber alle Branchen hinweg.

Weiter zeigen die Ergebnisse der Studie ein hohes
Potenzial bei der Umsetzung der Employer Brand. Die
Differenzierung ist mit 19 Prozent nicht sonderlich stark
ausgeprdgt. Eine konsistente und erlebbare Vermittlung
der Kernbotschaft gelingt gerade einmal einem Drittel
der Unternehmen. Selbst die formale Integration findet
man nur bei 36 Prozent (Abb. 1).

Bedeutung vs. Performance
der Arbeitsschritte

M Bedeutung M Performance

Die Employer Brand wird in der externen Kommunikation
wahrnehmbar

Die Kommunikationsmafinahmen unterscheiden
sich deutlich vom Wettbewerb

Die Employer Brand ist an den zentralen
Berihrungspunkten mit den Zielgruppen erlebbar

Die Employer Brand vermittelt Gber alle Berihrungspunkte
hinweg dieselben Inhalte

Das Erscheinungsbild der Employer Brand ist Gber alle
Berihrungspunkte formal aufeinander abgestimmt

Licke zwischen Bedeutung und
Umsetzung, in Prozentpunkten

Wahrnehm-
Erlebbarkeit

% der FGhrungskréfte die ,voll und ganz”
oder ,voll” zustimmen

Integrierte
Kommunikation

Abb. 1: Umsetzung an den Recruiting Touchpoints | Quelle: ESCH. The Brand Consultants 2014.
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Abb. 2: SAP Karriereseite | Quelle:

Im Hinblick auf die Umsetzung des Employer Branding,
sind digitale Medien nicht mehr wegzudenken. Denn
diese weisen einen entscheidenden Vorteil auf: Mit
Employer Branding Kampagnen soll meist eine spezifische
Zielgruppe erreicht werden, wie z.B. erfahrene Ingenieure.
Klassische Medien haben hier entweder keine ausrei-
chende Reichweite oder sind mit Streuverlusten verbun-
den. In den digitalen Medien dagegen sind eine gezielte
Aussteuerung sowie eine grofie Reichweite méglich.

Online-Anzeigen: Hier werden die Méglichkeiten four die
Darstellung von Arbeitgebermarken aktuell nicht optimal
genutzt. Mit Stepstone Follow Ads kénnen Arbeitgeber
beispielsweise ihre Employer Branding Kampagne auf
tausenden von Internetseiten aussteuern. Durch ein
spezifisches Targeting werden hierbei die eingesetzten
Werbemittel nur an die passende Zielgruppe ausgeliefert.

Virales Marketing: Durch Virales Marketing kann verhalt-
nisméfBig kostenginstig eine grof3e Zielgruppe erreicht
werden. Zudem ist hier ein Markenerlebnis méglich,
welches das Involvement steigert. Zum einen kénnen
die Bewerber selbst von den Inhalten Uberzeugt sein
und die Inhalte teilen. Auf der anderen Seite kann man
selbst Adressat von Weiterleitungen durch Freunde sein,
die dadurch zu Botschaftern der Marke werden.

Wie die zahlreichen Azubi-Rap-Experimente allerdings
zeigen, ist hier zu prifen, ob der Viral tatséchlich der
Marke entspricht bzw. die angedachte Zielgruppe an-
spricht. So darf man nicht vergessen, dass ein viraler Spot
nicht ausschlieBlich der allgemeinen Belustigung dienen,
sondern auch die Markenbotschaft vermitteln sollte.

Mobile Recruiting: Nicht jeder Inhalt oder jede Anwen-
dung kann sinnvoll auf einen Bildschirm transportiert
werden. Hier mUssen fir mobile Endgeréte adaquate
Lésungen gefunden werden.

Social Media: Drei von funf européischen Unternehmen
nutzen Social Media fir Employer Branding. Viele
Unternehmen vergessen allerdings, dass sie hier der
Zielgruppe relevanten Content und Interaktion bieten
missen. Dann erst wird ein ,Kennenlernen” auf beiden
Seiten méglich. Social Media kann auch der Mitarbeiter-
bindung dienen, z.B. indem sich Mitarbeiter zu ihrem
Unternehmen éuf3ern und so Inhalte beisteuern. So hat
SAP auf der unternehmenseigenen Karriereseite einen
Twitter-Feed der Mitarbeiter (Abb. 2).

Verknupfung von Offline- und Online-Kontaktpunkten:

Ein konsistentes Bild der Employer Brand kann nur dann
entstehen, wenn offline und online miteinander verzahnt
sind. Bei Rugenwalder beispielsweise sind seit Juni 2013

SEITE 14



| 3,2,1 ... MEINE! DIGITAL DIE RICHTIGEN MITARBEITER GEWINNEN |

zwei Mitarbeiter des Unternehmens auf der Produktver-
packung zu sehen. Uber die aufgedruckien QR-Codes
kénnen die interessierten Verbraucher und potenziel-
len Arbeitnehmer verschiedene Kurzvideos abrufen, in
denen von der Arbeit bei Rigenwalder berichtet wird
(Abb. 3).

Bewertungsplattformen: Bewertungsplattformen wie
Kununu oder Glassdoor bieten Mitarbeitern die Még-
lichkeit, ihr Unternehmen zu bewerten und so einen
Einblick in , die Realitét” zu geben. Siemens baute auf
den Bewertungen der Mitarbeiter auf und ergénzte das
Profil mit zusétzlichen Informationen. Fur diese Form
der Transparenz wurde Siemens umgehend belohnt:
Die Présenz des Profils stieg um 503 Prozent.

(Digitale) Méglichkeiten, potentielle Mitarbeiter anzu-
sprechen, gibt es also viele. Werden diese gezielt und
im Sinne der Employer Brand eingesetzt, kénnen so die
richtigen Mitarbeiter erreicht werden. Allerdings sollten
einige Grundsétze bei der Umsetzung beachtet werden:

Die Identitét der Employer Brand ist die Grundlage: Das
Versprechen der Employer Brand muss fur die Zielgruppe
relevant sein und klare Argumente fur die Arbeitgeber-
wahl bieten. Bevor die Employer Value Proposition (EVP)
nicht klar definiert ist, sollte nicht in die Umsetzung
gegangen werden.

Die EVP muss einzigartig und klar vermittelt werden:
Bereits Uber die Kommunikation muss ersichtlich sein,
was das Unternehmen als Arbeitgeber auszeichnet.
Anstatt generischer Versprechen wie ,erstklassige Ent-
wicklungsperspektiven” gilt es, die Werte der Employer
Brand zu vermitteln. Je frGher diese kommuniziert
werden, desto hoher ist die Wahrscheinlichkeit, dass
sich hierdurch potentielle Mitarbeiter mit Marken-Fit
angesprochen fihlen.

Die gesamte Kommunikation muss auf die Employer
Brand einzahlen: Alle Kommunikationsmafinahmen der
Employer Brand sollten hinsichtlich ihrer Konsistenz und
Langfristigkeit Uberpriuft werden. Nur so kann das Ver-
sprechen der Employer Brand glaubhaft und nachhaltig
vermittelt werden.

Die Touchpoints sind hinsichtlich ihres Marken-Fits zu
prufen: Bei der Entscheidung hinsichilich der Recruiting
Touchpoints sollte immer ein Abgleich stattfinden, ob
diese zur Employer Brand beziehungsweise zum Ver-
sprechen passen. Méchte man sich als offenes Unter-
nehmen vorstellen, das den Ideenaustausch vorantreibt,
ist Facebook beispielsweise ein gutes Instrument, um
diese Botschaft erlebbar zu machen.

»Moin, wir sind die
von der Riigenwalder Miihle.*

Was wnser geraouchertor Mahlen Schinken
vl Goulbarren zu fun hal,

Abb. 3: QR-Codes bei Rigenwalder Produkten als Link zum Recruiting | Quelle: obs/Rigenwalder Mihle.
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