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Employer Branding: Wie Firmen die

falschen

LINZ/NURNBERG. Die meisten
Berater geben Empfehlungen,
wie Unternehmen die richtigen
Mitarbeiter finden. Wie es Ar-
beitgebern gelingt, die fal-
schen Bewerber abzuschre-
cken, damit befasst sich eine
aktuelle Studie zum Thema
Employer Branding.

VON SUSANNE DICKSTEIN

Employer Branding (frei
libersetzt: Arbeitgeber als Mar-
ke positionieren) ist in den ver-
gangenen Jahren zu dem The-
ma in den Betrieben geworden.
Kaum eine Vorstandssitzung

oder Personalisten-Treffen, das .

heutzutage ohne das Schlag-
wort auskommt. Doch genau
das kritisiert der Markenexper-
te Christian Wichmann: Dass
es in den meisten Betrieben
beim Schlagwort bleibt.
Employer Branding werde in
der Realitdt zumeist mit Perso-
nalmarketing - gleichgesetzt,
sagt Wichmann: ,Der Fokus
liegt immer auf Social Media
oder Kampagnen, also auf dem
operativen Personalmarketing.
Employer Branding aber ist die
strategische Ausrichtung und
Positionierung der Marke auf
dem Arbeitsmarkt. Das kommt
vor der operativen Umset-
zung", sagt Wichmann. Er pla-
diert fur Werte statt Werbung.

Werte statt Werbung

Wichmann ist Berater bei
brand:trust, einer auf Marken-
strategie spezialisierten Agen-
tur mit Sitz in Niirnberg. Diese
hat 1500 Arbeitnehmer und
Bewerber sowie 150 Personal-
verantwortliche aus Osterreich
und Deutschland zum Thema
Employer Branding interviewt.

Die Umirage zeigt, dass
nicht entscheidend ist, ob die
fachlichen Qualifikationen aus-
gelebt werden konnen. Was
z4dhlt, sei die Ubereinstimmung
der personlichen Werte des Be-
werbers mit jenen des Unter-
nehmens. ,Es ist schwieriger,
einen Top-Performer auf der
Werteebene zu entwickeln als
umgekehrt”, sagt Wichmann.

Arbeitgebermarke: Lleber polarisieren als austauschbar sein
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Ohne Leistungsanspruch gehe
es freilich nicht, sagt der Bera-
ter, aber ,wenn - einer von
McKinsey kommt, ist er nicht

automatisch super.”
Wichmann ermutigt Unter-
nehmen, ,unpassende” Bewer-
ber abzuschrecken. In Zeiten
des Fachkriftemangels ein Lu-
xus: ,Es ist naturlich verlo-
ckend, auch einen unpassen-
den Kandidaten ins Unterneh-
men zu holen, bevor die Pro-
duktion stockt. Das fihrt lang-
fristig aber nur zu hoher Fluk-
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e9Viele Firmen bleiben
bei ihren Werten an der
Oberflache, heben sich
nicht von der Masse ab.¢é
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Um zu wissen, wer ins Un- _Studienautor
ternehmen passt und vor allem oo

Bewerber abschrecken

wer nicht passt gilt es, den
Markenkern herauszuarbeiten.

. Je klarer sich eine Organisation

positioniert, desto besser. Lie-
ber polarisieren als austausch-
bar bleiben, lautet die Devise.

Ein Grofteil der Unterneh-
men hat Werte fiir sich defi-
niert, die auf ihren Homepages
und in Imagebroschiiren kom-
muniziert werden. Offenheit,
Transparenz, Bereitschaft zur
Weiterbildung oder Teamfahig-
keit finden sich regelméafig.

sDas sind Primartugenden,
aber weder Unternehmenswer-
te noch Differenzierungsmerk-
male. Viele Firmen bleiben bei
ihren Werten an der Oberfliche
hangen, heben sich von der
grauen Masse nicht ab“, kriti-
siert Wichmann.

Bekannt sein ist nicht alles

Dass sich das Investieren in
die Arbeitgebermarke rentiert,
beweist ein weiteres Ergebnis
der Studie: Die Markenattrakti-
vitdt sticht die Bekanntheit ei-
nes Unternehmens. Bei der Fra-
ge nach den wichtigsten Krite-
rien fiir ein Unternehmen lan-
det die Bekanntheit auf dem
vorletzten Platz. Von Bedeu-
tung fiir Bewerber sind ein gu-
tes Arbeitsklima, angemesse-
nes Gehalt, Sicherheit, Wert-
schitzung und Anerkennung.

»Fur einen Bewerber zahlt,
wo holt mich mein Arbeitgeber
ab. Ein junger Vater hat andere
Bediirfnisse als ein 55-Jahriger.
Fur Unternehmen zahlt es sich
in jedem Fall aus, in Lebens-
phasenkonzepte Zu investie-
ren“, sagt Wichmann.

Wahrend der Einfluss von
Social Media wie Facebook oder
Twitter auf das Employer Bran-
ding tiberschatzt wird, wird je-
ner der eigenen Mitarbeiter un-
terschidtzt. ,Die Beschiftigten
sind die glaubwiirdigsten Bot-

schafter einer Organisation. Sie -

miissen sich mit den Werten
und der Unternehmensmarke
identifizieren konnen®, sagt

‘Wichmann. Laut Studie emp- -

fiehlt derzeit nur jeder Dritte
seinen Arbeitgeber weiter.

Die sieben Irrtiimer des
Employer Branding

Die auf Markenstrategien spezialisierte
Agentur brand:trust mit Sitz in Nirnberg
hat im Herbst eine Studie zum Thema
.Employer Branding" durchgefiihrt. Be-
fragt wurden 1500 Arbeitnehmer und Be-
werber sowie 150 Personalverantwortli-
che in Osterreich und Deutschland.
Untersucht wurde, welche Faktoren ein
Unternehmen fiir Arbeitssuchende anzie-
hend macht und wie es gelingt, die pas-
senden Mitarbeiter zu finden.

Aus den Ergebnissen haben die Studien-
autoren folgende ,sieben groBten Irrtii-
mer* rund um das Thema Employer Bran-
ding zusammengefasst:

+ Employer Branding und Personalmar-
keting sind dasselbe. Es geht um Image-
Kommunikation, Werbekampagnen etc.

s Es geht darum, die besten Mitarbeiter
fur das Unternehmen zu finden.

¢ Passende fachliche
Qualifikation sind Arbeit-
nehmern und Bewerbern
wichtiger als die Werte-
passung zum Unterneh-
men.

s Arbeitgeber setzen
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- spezifische Markenwerte

zur Rekrutierung von Mitarbeitern ein.

¢ Industriegiiterunternehmen haben ei-
nen strategischen Nachteil bei der Perso-
nalsuche gegeniiber Konsumgiiterunter-
nehmen.

» [n erster Linie zahlt die Bekannthelt ei-
nes Unternehmens.

» Um als Arbeitgeber attraktiv zu sein
und insbesondere junge Bewerber anzu-
sprechen, sind Social-Media-MaBnah-
men der entscheidende Schliissel.

Social Media iiberschitzt?

(Colourbox)




