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TITELTHEMA: EMPLOYER BRANDING - TALENTE ANZIEHEN

Employer Branding als

Konigsdisziplin?

Was sind die Missverstandnisse? Was sind die Anforderungen?
Wer tibernimmt die Fithrung? Schritte zu einer Employer-Branding-
Strategie aus Sicht der Markenfiithrung.

Seit Jahrzehnten haben wir es im Marketing mit dau-
erhaften Kompetenzkonflikten zu tun. Abteilungen
ringen um den Fiihrungsanspruch bei bestimmten The-
men. So wie etwa zwischen Marketing und Vertrieb
bei Erfolg oder Misserfolg von Produkteinfiihrungen,
zwischen Marketing und PR bei der Kommunikations-
hoheit — und jetzt zwischen Marketing und Human
Resources (HR) bei dem Thema Employer Branding.
Auch das wird eine 'Never Ending Story' sein.

Treiber des Arbeitskraftemangels

Schon lange wurde aufgrund des demografischen
Wandels auf die Gefahr eines Fachkraftemangels hin-
gewiesen. Das Thema ist also nicht neu. Einen krafti-
gen Schub hat es nun noch einmal durch die Corona-
Pandemie erhalten. Viele Menschen haben aufgrund
der Unsicherheiten den Arbeitgeber gewechselt.
Hinzu kommt die Akademisierung: 57 Prozent der
Abiturienten beginnen ein Studium, wihrend im
Handwerk kaum Auszubildende zu finden sind und
es 400.000 offene Stellen gibt.

Betroffen sind viele Branchen — von der Gastronomie
tiber den Flugverkehr bis hin zu staatlichen Stellen —
sowie auch simtliche Unternehmensgrofien. Eigentlich
ist fast jede Branche und die gesamte Gesellschaft be-
troffen. Die Zeit titelte im Juni: Mitarbeiter vermisst.
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Schnellschiisse und Missverstandnisse

Unternehmen haben es lange erkannt und werden
aktiv. Personalbudgets werden erhoht, Werbekampa-
gnen schnell aufgesetzt. Meistens 'Schnellschiisse' in
der Not, ohne zunichst die Ursachen fiir den Mangel
naher zu analysieren. Denn hier kann eine Vielfalt
von Ursachen genannt werden: mangelnde Wert-
schiatzung von Berufen, Tieflohnbranchen, Arbeits-
zeiten, Betriebsklima, mangelnde Aufstiegsmoglich-
keiten, starre Hierarchien, Stress u.a.m. Und dann
noch die Missverstiandnisse: Was ist tiberhaupt unter
Employer Branding zu verstehen? Jede Abteilung hat
eine andere Interpretation.

Anforderungen von potenziellen Kandidaten

Normalerweise wire es erforderlich, sich mit den
potenziellen Arbeitskraften zu beschéftigen. Deren
Erwartungen und Anforderungen haben sich verin-
dert. Neue Themen sind hinzugekommen, etwa der
Wunsch nach Homeoffice, flexiblen Arbeitszeiten,
Fortbildungen, betrieblicher Altersversorgung, An-
bindung an den Nahverkehr, einer Kantine, Barriere-
freiheit oder einem Betriebsarzt.

Zunehmend sind zudem Fragen nach dem Sinn der
Geschiftstitigkeit (Purpose), Nachhaltigkeit und
Ethik von Bedeutung. Das alles sind Anforderungen,
die die Markenfithrung betreffen und deshalb ist eine
zentrale Frage vom zukiinftigen Arbeitsgeber zu be-
antworten: Wofiir steht das Unternehmen eigentlich?

Schnittstellen und Anforderungen

Wird Employer Branding professionell betrieben,
dann ist es also aus der Sicht der Markenfiihrung zu



markenartikel 8/2022
TITELTHEMA: EMPLOYER BRANDING - TALENTE ANZIEHEN

101

Schnittstellen zwischen Corporate Branding und Employer Branding
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betrachten. Und dann ist die Schnittstelle zwischen
Corporate Branding und Employer Branding von Be-
deutung. Schaubild 1 verdeutlicht, dass es hier drei
Schnittstellen gibt: erstens die strategische Schnitt-
stelle zwischen Corporate und Employer Brand,
zweitens die Schnittstelle interne Kommunikation
(Internal Branding und internes Employer Banding)
sowie drittens die Schnittstelle externe Kommunika-
tion (Attraktivitit im Arbeits- und Absatzmarkt).
Das Thema ist also vielschichtig und bedarf einer klaren
Fithrung aus der Sicht der Markenwahrnehmung. Ahn-
lich wie der Absatzmarkt eine Unique Selling Propositi-
on (USP) benotigt, ist fur den Arbeitsmarkt eine Emplo-
yer Value Proposition (EVP) unabdingbar, die aus den
Markenwerten des Unternehmens abzuleiten ist.

Die Kernelemente der Markenfithrung und Positio-
nierung eines Angebots auf Mirkten bestehen aus
drei Elementen (Schaubild 2), die auch und insbeson-
dere fir das Employer Branding gelten: die Relevanz
der Wahrnehmung als attraktiver Arbeitsgeber aus
Sicht der Zielgruppen, die Glaubwurdigkeit auf Ba-
sis der Stdarken des Unternehmens und die Differen-
zierung der Arbeitgebermarke gegeniiber den Wett-
bewerbern. In allen drei Kernelementen spielen die
Markenwerte des Unternehmens eine zentrale Rolle.

Modell einer Employer Value Proposition

Beim Employer Branding und der Erarbeitung einer
Employer Value Proposition sind verschiedene Per-
spektiven gleichzeitig zu betrachten. Dies verdeutlicht
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Schaubild 3. Im Zentrum stehen die Positionierung
als Arbeitgebermarke und die Employer Value Pro-
position. Sie ist sowohl aus der Innensicht (Vision,
Corporate Brand, Kultur) als auch AufSensicht (Ziel-
gruppen, Wettbewerber, Umfeld) herauszuarbeiten.

Daraus sind dann die Candidate Journey (Such- und
Entscheidungsprozess mit den verschiedenen on- und
offline Touchpoints), die Employer-Branding-Kom-
munikation (intern und extern iiber Botschaften und
Kanile), der Einsatz von Mitarbeitenden als Mar-
kenbotschafter (zentral unterstiitzt durch die interne
Markenfithrung) sowie die Employer Branding Perfor-
mance (KPI-System zur Erfolgskontrolle) abzuleiten.

Modell einer Employer Value Proposition
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Planungsprozess zum Employer Branding
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Schritte zur Employer Branding-Strategie

Auf Basis dieser verschiedenen Perspektiven ist eine
Employer-Branding-Strategie zu entwickeln. Ver-
stindlicherweise steht die Situationsanalyse am An-
fang. Bei der internen Analyse sind die Markenwerte
der Corporate Brand mafsgebend, wihrend es bei der
externen Analyse die Situation am Arbeitsmarkt ist.
Strategieelemente der Employer Brand sind die Posi-
tionierung als Arbeitsgebermarke und die Employer
Value Proposition. Ein entsprechendes Treibermodell
kann hierbei Hilfestellung leisten. Darauf aufbauend
gibt die Employer-Branding-Kommunikation die
Kernbotschaften, den Content, die Kanile und Ein-
zelmaffnahmen wieder. Die Candidate Journey analy-
siert die Touchpoints und die Anforderungsfaktoren
fir die Arbeitsplatzentscheidung.

Von strategischer Bedeutung sind auch die Brand
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Interna Vaerankerung der Emplo Yo Value Proposiion

Ambassadoren. Es ist hilfreich, wenn die aktuellen
Mitarbeitenden auf die potenziellen Mitarbeitenden
einen positiven Einfluss austiben. SchlieSlich sind
auch Erfolgsmessungen anhand von KPIs erforder-
lich, um Anpassungen im Prozess der Kreation und
Umsetzung vorzunehmen.

Analytik und Kreativitat als Symbiose

Bei der Entwicklung einer Employer-Branding-Strate-
gie sind ungewohnliche Wege zu gehen. Im Sinne einer
Symbiose ist die Zusammenarbeit zwischen Marketing
und Human Resources zum gegenseitigen Nutzen er-
forderlich. Jeder hat seine Kompetenzen einzubringen
und dies nicht nur im Sinne einer Analytik, sondern
auch der Kreativitit. Als personalpolitische Maf$nah-
men haben sich in vielen Bereichen bereits flexible Job-
sharing-Modelle, Optimierungen von Arbeitszeiten,
Unterkiinfte fiir Mitarbeitende, Gratisabos fiir den
OPNV, Weiterbildungsangebote, Training-on-the-job,
Unterstiitzung bei Behordengingen und anderes mehr
als hilfreich erwiesen. Im Marketing sind die Elemente
der Markentechnik (Namensgebung, Logo, Slogan)
einzusetzen, Botschaften und Kanile intern und ex-
tern im Sinne einer Integrierten Kommunikation ab-
zustimmen, Mitarbeitende als Markenbotschafter im
Rahmen der internen Markenfithrung einzusetzen und
die Gestaltung einer Candidate Experience, die die
Markenwerte widerspiegeln, voranzutreiben — um nur
einige Beispiele zu nennen.
Im Marketing wird angestrebt, im 'Evoked Set' den
ersten Platz in der Wahrnehmung zu besetzen. Das
gilt auch fir das Employer Branding. Nur bei einer
systematischen und professionellen Markenfihrung
sind Spitzenplatze in den Rankings zur Arbeitgeber-
attraktivitat zu erreichen.
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