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Wer bin ich
und wenn ja,
der einzige?



Wozu auch kleine

Unternehmen eine Arbeitgebermarke

brauchen

Wagen Sie den Blick in den Spiegel: Welche drei Adjek-
tive fallen Ihnen spontan ein, wenn Sie lhr Unterneh-
men als Arbeitgeber beschreiben sollten? Ist das Bild
klar oder eher wie lhr Spiegelbild nach einer Dusche
etwas beschlagen? Wir mochten mit diesem Leitfaden
zur Klarung beitragen. Und zunachst mit einem Miss-
verstandnis aufraumen: Es geht nicht um das Scho-
nen von Stellenanzeigen — die werden sowieso ganz
anders aussehen, wenn Sie [hre Identitat als Arbeitge-
ber definiert haben. Es geht um Werte und Glaubwiir-
digkeit mit dem Ziel, fiir die passenden Personen ein
attraktiver Arbeitgeber zu sein.

Die meisten kleinen Unternehmen stellen pro Jahr
nur wenige neue Mitarbeiter ein, aber wenn, suchen
sie handeringend nach den passenden Kandidaten.
Genau darum brauchen auch sie eine Arbeitgeber-
marke: Denn sie hilft, sich klar von Wettbewerbern
abzugrenzen und zu verdeutlichen, warum dieser ein-
zigartige Arbeitgeber der passende ist.

Arbeitgebermarke oder Employer Branding ist ein
groRBes Wort, fir manch einen sogar zum Furchten,
weil oft einfach der rote Faden fehlt. Wo anfangen,
wo aufhoren?

Zu allererst mit dem Blick in den Spiegel. Das Bild, das
Sie sehen, ist Thre Wahrnehmung. Interessant ist die
Frage, ob Ihre Mitarbeiter und mogliche Bewerber
dasselbe sehen oder etwas anderes wahrnehmen. So
wie es auf Jahrmarkten Labyrinthe mit Zerrspiegeln
gibt, kann auch das Image Ihres Unternehmen ,ver-
zerrt” sein: Sie haben ein anderes Bild von sich als
AuRenstehende. In Schritt 1 des RKW-Wegs zur Arbeit-
gebermarke bekommen Sie Tipps, wie Sie herausfin-
den, was Arbeitnehmer von lhnen erwarten und wel-
ches Image Sie aktuell als Arbeitgeber haben.

Wischen Sie den Spiegel klarer: Was finden Sie an sich
selbst besonders und was sehen andere als lhr Allein-
stellungsmerkmal? Irgendetwas muss es ja geben,
warum lhre Mitarbeiter bei Ihnen bleiben. Sie haben
vermutlich im Unternehmen schon viele Informatio-
nen dazu, die Sie sich unter dem Aspekt ,Arbeitszu-
friedenheit“ ansehen konnen. Moglicherweise finden
Sie Indizien daflr, dass die ldentifikation der Mitar-
beiter mit Ihnen als Arbeitgeber eher niedrig ist. Bei-
spielsweise konnten Sie das Geflihl haben, dass Ihre
MaRnahmen flr eine grolRere Arbeitszufriedenheit
gar nicht (genug) wertgeschatzt werden. Genau sol-
che Indizien sollten Sie bewegen, sich mit lhrer Arbeit-
geberpositionierung zu beschaftigen. Es geht also kei-
neswegs nur um Bewerber und die Sicht von aul3en. Es
geht ganz wesentlich um die Mitarbeiterbindung und
um die Wettbewerbsfahigkeit lhres Unternehmens.
Sie profitieren alle, wenn effizient und gut gearbeitet
wird. Der zweite Schritt unseres RKW-Wegs gibt hnen
dafur Hilfestellungen.
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Wenn Sie sich klar im Spiegel sehen, sehen Sie viel-
leicht ,Schonheitsfehler, die Sie verandern wollen.
Kosmetik hilft dabei nicht: Ein Ubermaltes Mutter-
mal kommt beim nachsten Duschen wieder zum Vor-
schein. Gehen Sie also grundsatzlich an ,Schonheits-
fehler” als Arbeitgeber heran. Ihre Arbeitgebermarke
ist nur dann glaubwdirdig, wenn dahinter Werte und
Nutzen stehen. Werte, die lhnen als Arbeitgeber, als
Unternehmen und als Menschen wichtig sind und die
die Mitarbeiter im Unternehmen teilen. Dabei geht
es nicht um puren Idealismus (etwas kann nie scha-
den, auch im Wirtschaftsleben nicht), sondern es geht
auch um Nutzen. Haben Sie beide, Arbeitgeber und
jeder Mitarbeiter, einen Nutzen von der Zusammenar-
beit, konnen Sie leichter mit den Beschaftigten in eine
Richtung laufen. Allerdings: Sie sollten genau wissen,
wohin Sie wollen, und das sollten auch Ihre Mitarbei-
ter wissen. Um diese interne Umsetzung der Arbeitge-
bermarke geht es in Schritt 3.

Sind intern die Weichen richtig gestellt, missen mog-
liche Bewerber liberzeugt werden. Bewerber informie-
ren sich Uber viele Kanale: Gber das Internet, Ihre Fir-
menwebsite und Arbeitgeberbewertungsportale. Sie
fragen herum — und erfahren sie nur Gutes, konnen
Sie sich teure Werbekampagnen als Arbeitgeber spa-
ren. Welche Kanale Sie im Personalmarketing nutzen
konnen, ist Gegenstand von Schritt 4 des RKW-Wegs
zur Arbeitgebermarke.

www.rkw-kompetenzzentrum.de

Verlassen wir das Bad mit dem Spiegel und stellen uns
vor den Kleiderschrank. Ihre Arbeitgebermarke ist der
MaRanzug, nicht das Teil von der Stange. Darum fin-
den Sie in diesem Leitfaden auch keine ,Schnittmus-
ter”, die Sie nur kopieren brauchen. Eine gute Arbeitge-
bermarke braucht vor allem sorgfaltiges MalRnehmen
und Ausprobieren. Wir wollen Sie als Geschaftsfiihrer
oder Inhaber eines kleinen oder mittleren Unterneh-
mens mit diesem Leitfaden motivieren, sich darauf
einzulassen. Sie werden in vier Bereichen profitie-
ren: bei der Mitarbeiterbindung, der Mitarbeiterge-
winnung, bei Leistung und Ergebnis und in Bezug
auf Unternehmenskultur und Flhrung. Sie brauchen
etwas Mut und Zeit, dann wird es Ihnen gelingen!

Wir winschen Ihnen dabei viel Erfolg und wirden
uns sehr freuen, wenn Sie uns von lhren Erfahrungen
berichten konnten.



Vorweg ein wenig Theorie:
Was heifst ,,Marke“?

Marken erzeugen Bilder im Kopf, ihr Nutzen ist unter
Marketingexperten unbestritten: Sie stellen kom-
plexe Zusammenhange knapp und wiederkennbar
dar. Ubertragen auf eine Arbeitgebermarke (Emplo-
yer Brand) heil3t Marke: Die relevanten Zielgruppen
haben ein moglichst einheitliches, aber unterscheid-
bares Bild vom Arbeitgeber.

Fur Sie als Arbeitgeber heifst das: Ein potenzieller
Bewerber glaubt, bei Ihnen die flr ihn besseren Bedin-
gungen anzutreffen — oder ein Mitarbeiter bleibt bei
Ilhnen, weil er fur sich hier groBere personliche Ent-
wicklungsmoglichkeiten sieht und sich im Unterneh-
men wohlflhlt.

Marken stehen fur bestimmte, vorhersehbare Eigen-
schaften: Man weil, was man bekommt, wenn man
eine Coca Cola bestellt — egal ob in Recklinghausen,
Shanghai oder Buenos Aires. Marken rufen Assoziati-
onen hervor: Mercedes steht beispielsweise fiir Soli-
ditat und Hochwertigkeit, BMW fur Sportlichkeit und
Fahrspal3. Damit ist das Image, das Profil der Marke
skizziert.

In diesen Beispielen sind die entscheidenden Eigen-
schaften von Marken beschrieben: Sie dienen der
Differenzierung (Mercedes versus BMW) und der
Orientierung (gleichbleibende Qualitat der Coca Cola).
Mitder Marke werdendiese Eigenschaften sichtbar, oft
reicht das Markenzeichen, um bei uns entsprechende
Assoziationen hervorzurufen. Eine Arbeitgebermarke
hat denselben Zweck: Die einzelnen Aspekte der
Arbeitgeberattraktivitat werden sichtbar und lassen
sich systematisieren.

Die entscheidenden Merkmale der Arbeitgeberat-
traktivitat liegen jedoch selten in ,klassischen® Mal3-
nahmen wie der Ubernahme von Kinderbetreuungs-
kosten oder flexiblen Arbeitszeitmodellen. Denn
diese — markentechnisch gesprochen — Merkmale der
Arbeitgebermarke sind leicht zu kopieren. Das kann

im Grunde jedes Unternehmen machen.

—> Arbeitgeberattraktivitit ist die Summe
von Malinahmen und Einstellungen,
die fur die Beschaftigten wertvoll sind. Sie
umfasst die sechs Handlungsfelder:
1. Arbeitsbedingungen,
2. Erhalt der Leistungsfahigkeit,
3. Entwicklung und Weiterbildung,
4. Werte und Unternehmenskultur,

5. Kommunikation und Fuhrung sowie

6. Rekrutierung und Integration.

Viel entscheidender ist der personliche Nutzen, den
jemand aus der Arbeit bei lhnen fir sich zieht — Gber
die Bezahlung hinaus. Ist er sozial integriert und wert-
geschatzt? Kann er seine personlichen Fahigkeiten
und Kenntnisse einbringen und entwickeln? Dieser
Wunsch nach einem personlichen Nutzen geht tber
die aktuelle Anstellung bei Ihnen hinaus: Kann er
etwas gewinnen, das fir das Leben jenseits des Fir-
mentors nitzt?
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Vier Wirkdimensionen einer
Arbeitgebermarke

Es geht bei Arbeitgebermarke vor allem um soge-
nannte weiche Faktoren wie den Respekt voreinan-
der im Unternehmen oder das Feedback des Vorge-
setzten zu den eigenen Leistungen. Genau hier liegen
auch oft die Motive fiir die Entwicklung einer Arbeit-
gebermarke: beispielsweise mehr Zusammenarbeit,
bessere Kommunikation, Starken des ,Wir“-Geflhls,
Akzeptanz der Unternehmensziele und Veranke-
rung der Unternehmenswerte. Sie zielt dann in erster
Linie auf die Wirkdimensionen ,,Mitarbeiterbindung
(Retention)“ und ,Unternehmenskultur/Fiihrung
(Kriegler, 2012).

Wenn eine Arbeitgebermarke dauerhaft im Unter-
nehmen wirken soll, darf sie aber nicht dabei stehen-
blieben: Die ,,Performance” des Unternehmens, also
seine Leistungen und das Ergebnis, sind ebenso eine
Wirkdimension der Arbeitgebermarke. Denn es geht
nicht um ,Wohlfuhlen“ oder ,Kuschelunternehmen®,
sondern es geht um Produktivitat, um Wettbewerbs-
fahigkeit und um lhre Unternehmensziele. Diese sind
nur zu sichern, wenn der Produktivitatsfaktor Mitar-
beiter leistungsbereit und leistungsfahig, motiviert
und engagiert ist.

Die 4 Wirkdimensionen der Arbeitgebermarke:

Eine vierte Wirkdimension einer Arbeitgebermarke ist
das Image, die Reputation des Unternehmens, die sich
sehr stark vor allem auf die Mitarbeitergewinnung
auswirkt, aber auch andere Stakeholder wie Geldge-
ber und Anteilseigner interessiert. So gesehen nitzt
die Arbeitgebermarke nach innen und nach auflen.

Der Nutzen einer Arbeitgebermarke lasst sich in Euro
und Cent messen: Eine niedrigere Fluktuationsrate
oder gesunkener Krankenstand sind klare Indikato-
ren. Gleichzeitig steigt die Produktivitat pro Mitar-
beiter. Bares Geld konnen Sie bei der Rekrutierung
sparen: Ein Vielfaches des jeweiligen Jahresgehalts
kann eine Stellenbesetzung kosten — passendere
Bewerber verkiirzen die Vakanzzeit und vermeiden
Fehlbesetzungen.

Die Arbeitgeberattraktivitat ist der Ausgangspunkt fir
die Arbeitgebermarke. Sie ist niemals unabhangig von
einer Produkt- oder Unternehmensmarke, vielmehr
profitieren sie gegenseitig voneinander. Eine Arbeit-
gebermarke ist auch immer auf das Unternehmen als
Ganzes bezogen, nie auf eine Abteilung, eine Gruppe
von Mitarbeitern oder eine Niederlassung.

Reputation:
Image & passendere Mitarbeiter gewinnen

Performance:
Leistung und Ergebnis

Retention:
Mitarbeitern Orientierung geben &
Identifikation ermaoglichen

Fuhrung und Unternehmenskultur:
Teamgeist starken

Abb. 1: Wirkdimensionen der Arbeitgebermarke. (Vgl. Mosley 2014, imk Saarbriicken 2012)
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Was haben Sie von der
Arbeitgebermarke?

Die Arbeitgebermarke fordert die

Loyalitat Ihrer Beschiftigten

Ein zentraler Baustein fir jede Mitarbeiterbindung
ist die Wertschatzung, die Sie jedem einzelnen ent-
gegenbringen. Hier haben gerade die ganz kleinen
Unternehmen einen echten Vorteil: lhr Wert fur Wert-
schatzung liegt in einer Untersuchung des Bundesar-
beitsministeriums hoher als der groRer Arbeitgeber
(vgl. BMAS 2015). Und sind Ihre Mitarbeiter emotional
engagiert, haben sie ein Lacheln im Gesicht und sehen
es als ihren personlichen Erfolg an, wenn sie einen
Kunden Uberraschen konnen. Das mag lhnen jetzt als
zu rosarot gemalt vorkommen, aber das sollte trotz-
dem Ihr Ideal werden.

Ihre Belegschaft wird homogener und
produktiver

Belegschaften werden insgesamt ,bunter: Altere und
Jlngere arbeiten langer zusammen. Ein jeder hat sein
individuelles Lebensideal und mochte mit allen sei-
nen Eigenschaften im Arbeitsleben akzeptiert sein.
Immer mehr Beschaftigte haben auslandische Wur-
zeln oder sind nur auf Zeit in Deutschland. Diese viel-
faltigen Belegschaften sind oft produktiver als einfor-
mige. Sie enthalten aber auch durch ihre Vielfaltigkeit
tendenziell mehr Konfliktpotenzial. Eine eindeutige
Arbeitgeberpositionierung definiert, welche Werte
man gemeinsam teilt und welcher Mehrwert dar-
aus erwdachst. Mit einer Mannschaft, die an einem
Strang zieht, lassen sich ehrgeizige Leistungsziele bes-
ser erreichen, als wenn jeder ,sein Stppchen kocht®.
Stimmt die Performance, wirkt sich dies deutlich auf
die Sicherheit und Zukunftsfahigkeit der Arbeitsplatze
aus, womit das Unternehmen in den Augen potenziel-
ler Bewerber attraktiver wird.
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Schon der Prozess fordert die Identifikation

Eine Arbeitgebermarke, die glaubwdirdig sein soll, kon-
nen Sie nicht per Vorstandsbeschluss einflihren. Die
aktuellen Mitarbeiter Ihres Unternehmens sind auf
jedem Fall mitim Boot, denn sie verkdrpern die Arbeit-
gebermarke nach auf’en und innen. Wahrend des Pro-
zesses zur Entwicklung einer Arbeitgebermarke (dem
eigentlichen Employer Branding) wird ihnen selbst oft
erst bewusst, was sie bei lhnen als Arbeitgeber halt,
was sie besonders schatzen. Es wird aber auch zur
Sprache kommen, was nicht so rund lauft. Oft werden
kritische Punkte erstmals benannt, wird erst deutlich,
wo ein Problem besteht. Dann liegt es an lhnen, an
der Geschaftsfiihrung, den Weg dafiir zu ebnen, dass
das Problem gemeinsam gelost wird. Gelingt es, ein
vielleicht schon jahrelang bestehendes Hemmnis zu
beseitigen, verandert allein Ihr Vertrauen in die Kom-
petenz der Mitarbeiter die Unternehmenskultur und
die Fihrung im Unternehmen.

www.rkw-kompetenzzentrum.de

Ihre Arbeitgebermarke weist in die Zukunft

Mit Ihrem Employer Branding identifizieren Sie die
unverwechselbaren Eigenschaften, quasi die DNA
des Unternehmens. Dabei kdnnen Sie aber keines-
falls stehenbleiben. Kein Unternehmen kann seine
Arbeitgebermarke konservieren, sie wird sich mit
lhrem Unternehmen, den Mitarbeitern und den Mark-
ten kontinuierlich verandern. Da Images sehr langle-
big sind, ist es unverzichtbar, den Blick nach vorne zu
richten. Denn mit einem Arbeitgeberimage, das nicht
mehr zur lhrer Unternehmensstrategie in drei oder
flnfJahren passt, verlieren beide an Glaubwurdigkeit:
Arbeitgebermarke und Unternehmensstrategie. Weil
die Entwicklung der Arbeitgebermarke (das Employer
Branding) zu diesem Blick nach vorne zwingt, kom-
men die aktuelle Arbeitgeberattraktivitat, Leitbilder,
Flhrungsgrundsatze und dergleichen auf den Pruf-
stand. Ein vielfaltiges Nebeneinander, das es haufig
in vielen Unternehmen mit guten Ansatzen gibt, wird
systematisiert, die Krafte geblindelt und die Ressour-
cen zielgerichteter eingesetzt.



Ihre Arbeitgebermarke starkt Ihre

Position auf Kundenmarkten

Fir die Authentizitdt des Identifikationsangebots
stehen die Arbeitgeberattraktivitat, die (etablierte)
Produktmarke bzw. die Unternehmensmarke. Wie
stark sie sich gegenseitig beeinflussen, zeigt die hohe
Beliebtheit bekannter Markenhersteller als Arbeit-
geber, die sich regelmaRig in Arbeitgeberrankings
bei Hochschulabsolventen widerspiegelt. Bei kleinen
Unternehmen ist die Unternehmensmarke meistens
mit der Personlichkeit des Unternehmers identisch —
durchaus ein Vorteil fir die Arbeitgebermarke, denn
hier steht lhre Personlichkeit gegen die Anonymitat
eines Konzernarbeitgebers. Auf der anderen Seite
zahlt die Identifikation der Mitarbeiter auf die Unter-
nehmensmarke ein: Kunden merken es sehr wohl, ob
lhre Beschaftigten ,mit Herzblut® bei der Sache sind,
und honorieren dies. Um 10 Prozent kann die Kunden-
zufriedenheit steigen (vgl. Mosley 2014).

Ihre Arbeitgebermarke steuert Ihre
Arbeitgeberkommunikation

Eine Arbeitgebermarke wirkt nachhaltig, imagepra-
gend bei Beschaftigten, Bewerbern und anderen ,Sta-
keholdern®“. Und vergessen Sie bitte nie: Jedes Unter-
nehmenhateinimage—obesdasist,waslhnen gefillt,
ist hier nicht die Frage. Eine Arbeitgebermarke ermog-
lichtlhnen, das Image in Ihrem Sinne zu verandern. Sie
gibt Ihnen eine Richtschnur, um sich die Informations-
hoheit als Arbeitgeber (weitgehend) zu sichern. Denn
durch das Internet und soziale Medien sind Unter-
nehmen heute transparent. Keine PR-Abteilung kann
verhindern, dass sich bei YouTube peinliche Videos
finden oder in Arbeitgeberbewertungsportalen wie
Kununu Negatives gepostet wird. Versuchen Sie das
zu unterbinden, geht der Schuss oft nach hinten los.
Sie kdnnen Posts nicht I6schen, allenfalls kommen-
tieren. Eine glaubwurdige Arbeitgebermarke dagegen
kann solchen unerwinschten Veroffentlichungen das
Wasser abgraben: Sie vermittelt einen authentischen
Eindruck von Ihnen als Arbeitgeber. Und was noch viel
wichtiger ist: lhre Mitarbeiter stehen dafiir und sind
die besten Botschafter der Arbeitgebermarke. Sie wer-
den ein peinliches Video gar nicht erst hochladen ...

—> Um einem moglichen
Missverstandnis vorzubeugen:

Es geht nicht um das , Aufhiibschen”

des Images, sondern es geht im Extremfall
um einen Kulturwandel im Unternehmen.
Experten der Universitat Saarbriicken

(vgl. Scholz, 2011) sprechen daher von der
70-20-10-Regel: 70 Prozent sind interne
Strategiearbeit, 20 Prozent Umsetzung

im Unternehmen und 10 Prozent Kommu-
nikation nach aufen — einschlief3lich des
Personalmarketings.
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Ihre Arbeitgebermarke erleichtert

Ihnen die Rekrutierung

Mit der Arbeitgebermarke positionieren Sie sich ein-
deutig: Die Werte, die wichtig sind, werden betont.
Weil die Kernbotschaften Ihrer Arbeitgebermarke im
Einklang stehen mussen mit den Kernbotschaften
Ihres Marktauftritts, profitieren Sie bei der Rekrutie-
rung zudem vom Image lhrer Produkte oder Angebote.
Bestatigt Ihr Arbeitgeberversprechen, was Bewer-
ber Uber Ihre Produkte denken, bestarkt es sie darin,
sich beim passenden Unternehmen zu bewerben. Die
Erwartungen an die Personlichkeiten Ihrer kiinftigen
Mitarbeiter sind definiert, und Sie versprechen etwas
Bestimmtes, etwas, das fir Ihre gesuchten Zielgrup-
pen unwiderstehlich ist. Welche lhre gesuchten Ziel-
gruppen sind, konnen Sie aus lhrer strategischen Per-
sonalplanung leicht erkennen: Sie haben Jobfamilien
definiert und festgelegt, welche von diesen Jobfami-
lien fUr Sie das grofdte Risiko hinsichtlich der Kapa-
zitdten und fir die Wiederbeschaffung haben (vgl.
GroRheim, K, Hoffmann, T., 2014). Durch diese deut-
liche Fokussierung werden Sie in der Ansprache von
Bewerbern differenzieren miissen, aber auch jeweils
groRere Ubereinstimmungen zwischen lhren Werten
und denen der Bewerber feststellen. Die Auslese pas-
sender Bewerber wird einfacher, der Aufwand sinkt.

www.rkw-kompetenzzentrum.de

Ihre Arbeitgebermarke braucht

kein groRRes Budget

Sie braucht viel mehr Aufrichtigkeit und Mut der
Geschaftsleitung. Denn Sie mussen bereit sein, auch
unangenehme Wahrheiten zu hdren, eingetretene,
vermeintlich ,bewahrte” Pfade zu verlassen und auf
die Kompetenz der Mitarbeiter zu vertrauen. In sehr
vielen Unternehmen ist diese Bereitschaft vorhan-
den. In jedem Unternehmen lassen sich Ansatze fin-
den, die die Einzigartigkeit dieses Unternehmens
andeuten. Hier konsequent weiter gedacht, mitein-
ander die DNA beschrieben und im Alltag gemein-
sam gelebt — so konnen Sie eine Arbeitgeberpositio-
nierung entwickeln. Und dabei moglicherweise die
Unternehmenskultur entscheidend verbessern. Wie
viel Sie zum Schluss in die Gestaltung investieren —
beispielsweise in den Webauftritt oder Stellenanzei-
gen —, ist nicht so entscheidend flr den Erfolg. Dar-
Uber entscheidet eher lhre Glaubwiirdigkeit als die
Hohe des Budgets. Mit Kreativitat und Originalitat
lasst sich Arbeitgeberpositionierung eines kleinen
Unternehmens sicher authentischer darstellen als mit
Hochglanzbroschiren.

Letztlich kann
rung sogar Geld bringen: Wenn die Fluktuationsrate

Ihnen die Arbeitgeberpositionie-
sinkt, der Krankenstand zurtickgeht, wenn Rekrutie-
rungsverfahren schneller laufen, weil sich passen-
dere Bewerber melden, wenn sich Fachkrafte initiativ
bewerben, fur die |hr Unternehmen der Wunschar-
beitgeber ist, wenn produktiver und kooperativer mit-
einander gearbeitet wird ...






Der RKW-Weg

zur Arbeitgebermarke

In vier Schritten konnen Sie gemeinsam mit Ihren Beschaftigten Ihr Unternehmen als Arbeitgeber unverwech-
selbar und eindeutig positionieren. Dabei richten Sie den Blick nach innen und nach auf3en sowie in die Zukunft.
Und obwohl die ,weichen Faktoren“ eine zentrale Rolle spielen, kdnnen Sie messbare Ziele definieren. Weil
die Arbeitgebermarke Sie Uber einige Zeit begleiten soll — Images sind nun einmal ausgesprochen langlebig —
sollten Sie sich Zeit nehmen und die wichtigen Personen im Unternehmen einbeziehen. Wer welche Rolle
einnehmen sollte und wie Zustandigkeiten und Verantwortungen verteilt werden kénnen, finden Sie in

einer Tabelle im Anhang (Sie finden diese und die andere Tabellen sowie Checklisten auch auf der Website
www.rkw-kompetenzzentrum.de).

Reflektieren Sie die
einzelnen Schritte im Kreis der
Mitarbeiter und Fuhrungskrafte
und erst, wenn alle dahinter stehen,
sollten Sie damit an die
betriebsinterne Offentlichkeit
gehen.

www.tkw-kompetenzzentrum.de



1. Schritt:

Das eigene Arbeitgeberimage und die
Erwartungen kennen

Als Unternehmen ist es fur Sie selbstverstandlich,
die Wiinsche Ihrer Kunden moglichst gut zu erfllen
— sonst wiirden sie zur Konkurrenz abwandern. Mit
Hilfe von Kundenbefragungen bzw. Kundengespra-
chen ermitteln Sie, was lhre Kunden erwarten und
an lhrem Angebot schatzen. Aber wissen Sie, warum
Ihre Mitarbeiter bei lhnen arbeiten? Und warum sollte
jemand zu Thnen kommen?

Wenn Sie die Erwartungen der Arbeitnehmer kennen,
heil’t das noch lange nicht, dass die Arbeitnehmer
auch glauben, dass Sie ihre Bedlrfnisse bedienen kon-
nen: Die Frage des Images. Es geht also auch darum
herauszufinden, was lhr Unternehmen als Arbeitge-
ber ausmacht — welches Bild lhre wichtigen Zielgrup-
pen inner- und auBerhalb des Unternehmens von
Ihnen als Arbeitgeber haben.

Was mich ausmacht — Das Bild vom Unternehmen

Die Fragen in Abb. 2 sind bewusst als ,Ich-Fragen®
gestellt. Denn es geht um die Beziehungen zwischen
Menschen, hier zwischen Arbeitgeber bzw. Fihrung
und Mitarbeiter bzw. Bewerber.

Image ist etwas sehr Emotionales, das nicht einmal
unbedingt auf ,Tatsachen” beruht. Darum fragen wir
nach Eigenschaften und Gefiihlen, nach Wirkungen
und Versprechungen. Schauen Sie auf das, was Sie als
Arbeitgeber besonders gut konnen, und verstehen Sie
Ihre Schwachen als Herausforderungen.

Bei den Erwartungen an einen Arbeitgeber spielen
Alter, Geschlecht, Bildungsniveau und Lebensein-
stellung eine Rolle. Suchen Sie in erster Linie Auszu-
bildende oder haben in lhrer strategischen Personal-
planung eine oder mehrere Jobfamilien als wichtig
fur die Zukunft definiert, sollten Sie sich besonders
flr deren Erwartungen an Job und Arbeitgeber inte-
ressieren. Im Internet findet man unzahlige Studien
zu den Erwartungen. Eines zeigen alle Studien zu den
Erwartungen unisono: Die meisten Fachkrafte suchen

Eigenschaften und Geftihle,

Mein Wesen

als Arbeitgeber

Wer
binich?
Was
Mein biete ich?
Nutzenversprechen
an Mitarbeiter

die mit mir als Arbeitgeber
Wie verbunden werden
binich?
Wie trete
ich auf? Die Wirkung,
die von mir als Arbeitgeber

ausgeht

Abb. 2: Das Bild vom Unternehmen (vgl. TOP Arbeitgeber)

Employer Branding: Mit unverwechselbarer Arbeitgebermarke punkten



keinen ,Job“ sondern eine von ihnen fir sinnvoll
erachtete Aufgabe. Die Bezahlung spielt daher fur die
Arbeitgeberattraktivitat keine herausragende Rolle.
Viel wichtiger ist das ,Nutzenversprechen®, das Sie als
Arbeitgeber abgeben. Das sollte zu den Einstellungen
und Werten der jeweiligen Person passen. Dem einen
geht es mehr um die Selbstentfaltung, der andere legt
grofBen Wert auf Stabilitat. Das Bundesarbeitsminis-
terium hat in einer Studie sieben sogenannte Werte-
welten unterschieden (vgl. www.arbeitenviernull.de).
Flr Sie sind die sieben Wertewelten interessant, wenn
es darum geht, herauszufinden, welcher Mitarbeiter-
typus heute Uberwiegend bei Ihnen arbeitet und wel-
chen Mitarbeitertypus Sie gerne hatten.

Entscheidender als statistische Daten sind jedoch die
Erwartungen, Werte und Einstellungen der Menschen,
die bei Ihnen arbeiten (wollen). Um diese herauszufin-
den und zugleich mehr Uber Ihr Image als Arbeitgeber
zu erfahren, haben Sie verschiedene Moglichkeiten:

1. dendirekten Dialog mit den Betroffenen
2. Auswertung von Zahlen, Daten, Fakten

3. Beobachtung Ihrer Wettbewerber auf den
wichtigen Arbeitsmarkten

4. Beurteilung der Attraktivitat lhres Standorts —
wenn Sie Uberregional rekrutieren

Sie sollten keine umfangreichen Erhebungen star-
ten, sondern die Instrumente und Quellen nutzen,
die lhnen sowieso zur Verfligung stehen. Beim Dia-
log mit den Betroffenen finden Sie vielleicht Anregun-
gen fur Kommunikationsmoglichkeiten, die Sie bisher
nicht einsetzen, die Sie aber mit wenig Aufwand und
hohem Nutzen einfiihren kénnen.

www.rkw-kompetenzzentrum.de

Erwartungen kennen:
Fragen Sie die Mitarbeiter und Bewerber

Daflir bieten sich diese Instrumente an:

Mitarbeiterbefragungen: Sie sollen anonym sein,
darum eignen sie sich nicht fir Betriebe mit weniger
als 8o Beschaftigten. Wie Sie eine Mitarbeiterbefra-
gung durchfuhren konnen, finden Sie im RKW-Leitfa-
den ,Miteinander reden” des Wegweisers ,Demogra-
fiefeste Arbeit".

Mitarbeiterworkshop: Flr kleinere Betriebe eignet
sich ein Mitarbeiterworkshop zu Erwartungen und
Arbeitszufriedenheit. Sie kdnnen dies z. B. mit einem
externen Coach durchfiihren. Nimmt die Geschafts-
flhrung daran nicht teil, signalisiert sie damit ihr
hohes Vertrauen in die Belegschaft und betont die
wichtige Rolle, die die Mitarbeiter flir den Positionie-
rungsprozess haben.

Mitarbeitergesprache: Sie dienen oft auch dazu,
die Arbeitszufriedenheit zu kldren und gegenseitige
Erwartungen abzugleichen. Auch zu Mitarbeiterge-
sprachen finden Sie eine Handlungsanleitung im Leit-
faden ,Miteinander reden” des Wegweisers ,Demo-
grafiefeste Arbeit”.

Bitte beachten Sie, dass bei der Einflihrung von Mitar-
beitergesprachen ebenso wie der Durchfuhrung eine
Mitarbeiterbefragung der Betriebsrat ein Mitsprache-
recht hat!

Befragungen im personlichen Umfeld: Fragen Sie Per-
sonen aus der Familie, der Nachbarschaft oder im
Bekanntenkreis nach ihren Erwartungen an einen
guten Arbeitgeber. Dies ist schon daher eine wert-
volle Erganzung zu statistischen Daten, weil je nach
der ortlichen Situation auf dem Arbeitsmarkt andere
Aspekte starker gewichtet sein konnen.

Bewerberkommunikation: Fragen Sie Bewerber —
auch abgelehnte —, was sie zur Bewerbung bei lhnen
bewogen hat, was sie besonders schatzen.



Austritts- und Riickkehrgesprache: Fragen Sie bei-
spielsweise nach der Rilckkehr aus der Elternzeit,
was jemand besonders vermisst hat. Ebenso sollten
Sie alle, die das Unternehmen verlassen, in systema-
tischen Austrittsgesprachen fragen, warum sie den
Job wechseln oder was sie besonders gut gefunden
haben.

Rolf
Reiner Kriegler bezeichnet so Personen oder kleine

nTriiffelsucher:  Employer-Branding-Experte
Gruppen, die in strukturierten Gesprachen mit den
Beschaftigten(gruppen) herausfinden, was flr diese
das Besondere des Arbeitgebers ist. Gut geeignet als
JTriffelsucher” sind langjahrige Mitarbeiter, denen
die Kollegen vertrauen. Auskunft geben kénnen aber
auch die Beschaftigten im Betriebsrestaurant, die
jeden Tag das Klima im Unternehmen erleben.

Erwartungen erfiillen:

Auswertung von Zahlen, Daten, Fakten

Weitere Indizien dafur, ob Sie als Arbeitgeber die
Erwartungen lhrer Beschaftigten bzw. die mogli-
cher Bewerber (weitgehend) erfillen, finden Sie in
lhren Personalkennzahlen. (Vorschldge, wie Sie Per-
sonalkennzahlen aufbauen konnen, finden Sie unter
www.perso-net.de > Kennzahlen.) Sind z. B. die unge-
wollte Fluktuation oder der Krankenstand hoch,
konnte das bedeuten, dass lhre Mitarbeiter wenig
gebunden sind, sich vielleicht nicht ausreichend wert-
geschatzt oder Uberlastet fuhlen. An der Verande-
rung der Personalkennzahlen kénnen Sie nach einer
gewissen Zeit ablesen, welchen Einfluss die aus der
Arbeitgebermarke abgeleiteten Malknahmen auf die
Wirkdimension Bindung (Retention) haben.

Ebenso wichtig sind Zahlen zur Geschaftsentwicklung
(Performance), da sie Auskunft tber die Zukunftsfahig-
keit des Unternehmens und damit die Arbeitsplatzsi-
cherheit geben. Fur die Arbeitnehmerzufriedenheit ist
es notig, daruber transparent zu informieren. Nur so
lasst sich eine Geruichtekliche vermeiden. Spatestens,
wenn es einmal weniger glatt 1auft, wird sich diese
Transparenz auszahlen: Die Beschaftigten haben eher
ein Verstandnis daflr, warum die Situation so ist, wie
sie ist, und tragen auch schmerzliche Entscheidungen
mit.

Eine Liste moglicher weiterer Quellen, die Ihnen Infor-
mationen zu lhrer aktuellen Arbeitgeberpositionie-
rung geben konnen, finden Sie in Tabelle 2 im Anhang.

Beobachtung Ihrer Wettbewerber auf den
wichtigen Arbeitsmarkten

Je nach Zielgruppe konnen sehr verschiedene Arbeits-
markte fiir Sie wichtig sein: Bei Jugendlichen mit Inte-
resse an einer dualen Ausbildung sind Ihre Wettbe-
werber alle Ausbildungsbetriebe, weiterflihrende
Schulen und eventuell Hochschulen am Ort. Fir eine
Jobfamilie konnen es Menschen in einer bestimmten
Branche deutschland- oder sogar weltweit sein, fir
eine andere Jobfamilie sind es vielleicht eher die Mit-
arbeiter Ihrer Wettbewerber auf dem Kundenmarkt.

Wenn Sie wissen, wer |hre starksten Wettbewerber
sind, schauen Sie sich an, wie sich diese als Arbeitge-
ber prasentieren. Was bestimmt deren Image? Wie
sprechen diese Unternehmen Bewerber an? Was
konnen Sie daraus fur sich an Erkenntnissen gewin-
nen? Aber denken Sie daran: Es geht um Einzigar-
tigkeit. Kopieren Sie also keine Malinahmen oder
versuchen sie zu Uberbieten. Suchen Sie nach den
Unterscheidungsmerkmalen!

Eine Liste von Leitfragen flr die Wettbewerberanalyse
finden Sie in Anhang 3.

Indizien dazu, wie Sie als Arbeitgeber gesehen werden,
liefert lhnen auch das Internet, beispielsweise Arbeit-
geberbewertungsportale wie Kununu (www.kununu.
com). Diese Bewertungen sind immer subjektiv, aber
das ist Image generell. Aussagekraft gewinnen solche
Votings erst, wenn sie in groRerer Zahl vorliegen und
sich ahneln. Ausreier nach oben und nach unten
kann man getrost vergessen.

Employer Branding: Mit unverwechselbarer Arbeitgebermarke punkten



— TIPPS:

Argern Sie sich nicht tber schlechte
Bewertungen. Sorgen Sie lieber daftir, dass
die kritisierten Punkte im Betrieb geandert
werden.

Haben Sie eine sehr gute Bewertung,
konnen Sie diese fur Ihr Personalmarke-
ting nutzen, z. B. indem Sie auf Ihrer Karri-
erewebsite auf die Bewertung verlinken.

Beurteilung der Attraktivitit Ihres Standorts
Wenn Sie iber Ihre Region hinaus nach Mitarbeitern
suchen, kann die Standortfrage eine hohe Bedeutung
fir lhre Arbeitgeberattraktivitat bekommen. Was
bietet Ihr Standort an Besonderheiten? Was konnte
jemanden motivieren, in diese Region zu ziehen bzw.
zu bleiben? Wie sieht die Wohnsituation aus und
wie das Freizeitangebot? Welche Schulen gibt es vor
Ort, welche Kinderbetreuungsmoglichkeiten? Hatte
die Partnerin oder der Partner lhres Bewerbers eine
Chance, an diesem Standort ebenfalls eine berufliche
Perspektive zu finden?

Argumente dafiir konnen Sie bei der Tourismuswer-
bung lhrer Region finden oder beim Standortmarke-
ting zur Unternehmensansiedlung von lhrer Kom-
mune, der Wirtschaftsférderung oder der Kammer.
Diese Informationen, oft ansprechend aufbereitet in
Broschiiren oder dem Internetauftritt, konnen Sie auf
Ihrer Karrierewebsite einbinden.

Aber Vorsicht: Der beliebte Satz, dass man dort arbei-
tet, wo andere Urlaub machen, zeigt die interne Sicht.
Ob jemand, der sich in lhrer Region erholt und Freizeit
verbringt, dort auch leben und arbeiten will, ist eine
ganz andere Frage. Fir Ihr Personalmarketing (Schritt
4) spielt der Standort eine Rolle, je nach der Zielgruppe,
die Sie erreichen wollen: Familien beispielsweise kann
eine landliche Region mit glinstigen Grundstiicksprei-
sen anlocken, jungere Singles waren damit eher nicht
zu uberzeugen.

www.tkw-kompetenzzentrum.de

Image mit Bordmitteln analysieren

Am Ende dieses Schritts sollten Sie einen guten Ein-
blick dartiber haben, was (potenzielle) Mitarbeiter von
lhnen als Arbeitgeber erwarten und wie Sie von den
eigenen Beschaftigten und dem Umfeld als Arbeitge-
ber gesehen werden. Halten Sie die Ergebnisse fest.

Daneben listen Sie alle MalRnahmen auf, die Sie flr
Ihre Beschaftigten anbieten: Von der Familienfreund-
lichkeit Uber Arbeitszeitmodelle und Gesundheits-
mafnahmen bis hin zu finanziellen Benefits.

— TIPP:

Schreiben Sie fur jede Erwartung und

fur jede MaRnahme eine Pinnwand-
karte, diese konnen Sie dann im fol-
genden Schritt wieder verwenden. Sie
sollten dabei prazise sein und sich nicht
auf Schlagworte beschranken. Ein kurzer
Satz beschreibt Erwartung/MaRnahme
genauer. Wenn Sie wollen, konnen Sie
Malinahmen und Erwartungen den vier
Wirkdimensionen — 1. Mitarbeiterbindung
(Retention), 2. Leistung und Ergebnis (Per-
formance), 3. Unternehmenskultur und
Fuhrung, 4. Image und Mitarbeitergewin-
nung (Reputation) — zuordnen und jeweils
eine andere Kartenfarbe verwenden.

Stellen Sie beides lhren Mitarbeitern vor. Sie haben
bei Ihren Erhebungen moglicherweise festgestellt,
dass lhre Angebote fir die Beschaftigten nicht (aus-
reichend) wertgeschatzt werden oder gar nicht allen
vollstandig bekannt sind. Hier haben Sie die Gelegen-
heit, in der Diskussion der Ergebnisse und der Gegen-
Uberstellung mit den Angeboten erste Starken oder
auch Schwachen Ihrer Arbeitgeberpositionierung

festzustellen.



2. Schritt:
Die DNA als Arbeitgeber bestimmen

In diesem Schritt definieren Sie die Botschaft — das,
wasdenrelevanten Zielgruppen aufdem Arbeitsmarkt
und im Betrieb sofort zu lhrem Unternehmen einfal-
len bzw. im Geddchtnis bleiben soll. Dieses Alleinstel-
lungsmerkmal ist das, was zwei Unternehmen aus
derselben Branche in derselben Stadt mit demselben
Geschaftsmodell unterscheidet. Beispielsweise ist ein
Backer ein Backer, trotzdem kaufen einige Kunden
lieber bei dem ersten, andere lieber bei dem zwei-
ten. Genauso ein Unterscheidungsmerkmal stellt die
Arbeitgeberpositionierung dar: Sie ist einmalig, so wie
sogar die DNA von eineiigen Zwillingen nicht zu 100
Prozent Ubereinstimmt. Die Arbeitgeberpositionie-
rung ist damit das Herzstuck Ihrer Arbeitgebermarke.

Die Bilder, die Gestaltung spielen hier noch gar keine
Rolle. Sie ziehen aus den Analyseergebnissen die
beiden entscheidenden Schlisse fir die Identifika-
tion der Mitarbeiter bzw. fiir die Differenzierung als
Arbeitgeber. Verwechseln Sie bitte lhre Arbeitgeber-
positionierung nicht mit Ihren Angeboten zur Arbeit-
geberattraktivitat. Hier geht es mehr um den ,Spirit",
den Umgang miteinander im Unternehmen als um
konkrete ,Benefits”.

SWOT-Analyse

Starken- und Schwichen analysieren

Aber was ist denn nun das Einmalige, das Besondere
an lhnen als Arbeitgeber? Nehmen Sie sich ein paar
Stunden Zeit, gemeinsam mit einigen wichtigen Per-
sonen aus dem Betrieb, um das herauszufinden. lhre
Erkenntnisse aus Schritt 1 und Ihre Angebote liefern
dafur die Grundlage. Daraus konnen Sie ein Dia-
gramm mit den Starken, Schwachen, Chancen und
Risiken (SWOT-Diagramm) erstellen.

Zeichnen Sie auf einer Pinnwand eine Matrix mit vier
Feldern. Sie konnen auf die Langs- und Querachse aus-
gehend vom Schnittpunkt eine Skalierung auftragen.

Das Quadrat oben links enthalt Ihre Starken
(Strengths): lhre Angebote entsprechen den Erwar-
tungen lhrer Beschaftigten bzw. der gewlinschten
Bewerber. Damit kdnnen Sie Uberzeugen.

Im Quadrat oben rechts stehen die Schwachen (Weak-
nesses): Zwischen Erwartungen und Wirklichkeit im
Unternehmen klafft eine Lucke, die Sie aber schlieRen
konnen.

hoch
Starken Schwachen
damit Uberzeugen besser werden, Defizite abbauen
0
Chancen Risiken
betonen, mehr in den Vordergrund nicht umsetzbare Erwartungen,
schieben daruber reden
niedrig

niedrig

Abb. 3: Starken-Schwachen-Analyse (SWOT)
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Unten links stehen die Chancen (Opportunities): Hier
vermerken Sie die Angebote fir lhre Beschaftigten
und Bewerber, die von diesen gar nicht oder nur am
Rand genannt wurden. Sie konnten diese Aspekte
mehr in den Vordergrund stellen oder offenbar nicht
gewtunschte Angebote zurtickfahren.

Und unten rechts schliefRlich finden sich die Risiken
(Threats). Darunter fallen die Erwartungen, die Sie
nicht erfillen kdnnen oder wollen. Wenn Sie begriin-
den konnen, warum etwas nicht geht, kdnnen Sie
damit Verstandnis wecken. Darum ist es wichtig, auch
diese Punkte hier zu benennen.

Nun kénnen Sie lhre Pinnwandkartchen (siehe Tipp
S.17) entsprechend anpinnen. So wird schnell sichtbar,
worauf Sie heute bauen kénnen.

In die Zukunft blicken

Images sind langlebig, fur eine Arbeitgeberpositio-
nierung brauchen Sie daher den Blick in die Zukunft:
Wohin soll sich Ihr Unternehmen als Arbeitgeber ent-
wickeln, damit Sie den Fachkraftebedarf decken kon-
nen, den Sie in einem, zwei oder mehr Jahren fir das
Erreichen lhrer unternehmerischen Ziele brauchen?
Es geht hier nicht um eine Personalplanung, son-
dern um die Werte und Visionen des Unternehmens
in einer ,neuen” Welt. Aber natirlich nicht losgelost
von strategischen und unternehmerischen Zielen fir
die nachsten Jahre. Und es geht um die Einflusse von
aullen, die sich auf Ihr Unternehmen auswirken, allen
voran die Megatrends Demografischer Wandel, Glo-
balisierung, Digitalisierung und Wertewandel.

www.rkw-kompetenzzentrum.de

Funf Fragen konnen lhnen helfen, die Briicke von der
Unternehmensstrategie zu Arbeitgeberpositionierung
zu schlagen:

1. Was muss sich in unserer Einstellung
und Geisteshaltung andern, damit wir unsere
strategischen Ziele erreichen konnen?

2. Wie mussen sich daflir die Verhaltensweisen
der Fuhrungskrafte andern?

3. Istunser Wertesystem zukunftsfahig?

4. Ist unsere gelebte Unternehmenskultur
zukunftsfahig?

5. Welchen Mitarbeitertyp brauchen wir zukiinftig?
(Hier geht es nicht um Kompetenzen, das steht in
der Personalplanung, sondern um Einstellungen/
Haltungen.)

Unter diesen Gesichtspunkten sollten Sie sich das
SWOT-Diagramm noch einmal ansehen. Sind lhre
Starken auch kinftig noch welche? Was gewinnt an
Bedeutung, was verliert? Markieren Sie diese Kart-
chen mit einem Pfeil nach oben oder nach unten und
verschieben Sie sie in das Quadrat, wo Sie sie kiinftig
sehen.

Ankerpunkte finden

Nun konnen Sie die Ankerpunkte benennen, die Sie
als das Besondere festgestellt haben, die Ihre Beschaf-
tigten emotional an Ihr Unternehmen binden. Die
Arbeitgeberpositionierung formuliert Ihr Nutzenver-
sprechen fur die Mitarbeiter und Bewerber. Ihre Pro-
duktmarke ist das Nutzenversprechen fir die Kunden.
Das Image des Unternehmens an sich ist die dritte
Komponente, die fir die Identifikation bedeutsam
ist. Kleine Unternehmen sind hier im Vorteil, denn
die Personlichkeit des Inhabers steht flir das Unter-
nehmensimage. Das Identifikationsdreieck (Abb.4)
ist der Versuch, dieses Zusammenspiel der drei Kom-
ponenten fir die Identifikation der Mitarbeiter mit
Ihrem Unternehmen zu verdeutlichen. Identifizieren
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Identifikations-Dreieck

Unternehmens-
Marke

Produkt-
Marke

Arbeitgeber-
Marke

Abb. 4: Identifikationsdreieck (eigene Darstellung)

sich Bewerber nur mit der Produktmarke? Haufig ist
das so bei Hochschulabsolventen, die z. B. die gro-
Ben Autohersteller oder bekannte Internetdienstleis-
ter als Wunscharbeitgeber benennen. Es kann jedoch
rasch zu Ernichterung und Enttauschung kommen,
weil das Markenbild des Produkts nicht mit dem des
Arbeitgebers tbereinstimmt oder nicht die Erwartun-
gen an den Arbeitgeber erflllt. Ubereinstimmung der
drei Komponenten ist hier also oberstes Gebot.

Zu lhrem Identifikationsangebot gehort zwingend
auch die Differenzierung: Sie zeigt, warum jemand
sich genau mit Ihnen als Arbeitgeber identifiziert und
nicht mit einem Wettbewerber. Damit wird zugleich
unterstrichen, dass die Unterscheidungsmerkmale
vor allem in den sogenannten ,weichen Faktoren®
liegen, die auf den ersten Blick schwer zu greifen
sind. Die Unterschiede sind meistens gar nicht groR,
jedoch machen sie flr den einzelnen einen grofRen
Unterschied.
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Eigenschaften, die lhren Produkten und Angeboten
zugeschrieben werden, konnen dabei eine Rolle spie-
len. Ein Familienbetrieb oder in einer Marktnische fiih-
rend zu sein, die soziale und okologische Verantwor-
tung als Unternehmen ernst zu nehmen oder auch
eine lange Tradition am Standort konnen Elemente
der Arbeitgeberpositionierung sein. Doch es muss
immer der Bezug zu den Erwartungen und Wiinschen
der (potenziellen) Mitarbeiter deutlich werden.

Eine Orientierung fiir den Zusammenhang zwischen
den vom Unternehmen herausgestellten Werten und
den Erwartungen von Fachkraften kann das Positio-
nierungsrad bieten.
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Positionierungsrad

Marktftihrer / Hidden Champion
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Die Arbeitgeberbotschaft formulieren

Wenn Sie die Ankerpunkte herausgearbeitet haben,
konnen Sie an die Formulierung der Botschaft gehen.
Diese Positionierung als Arbeitgeber sollte inspirie-
rend sein und motivieren. Das gelingt besonders gut,
wenn Sie auf den Sinn der Arbeit verweisen. Erinnern
Sie sich daran, dass die meisten Arbeitnehmer eine fur
sich als sinnvoll erachtete Arbeit ausfihren wollen.

Besonders knifflig ist die Unterscheidung zwischen
Innen- und AufRensicht. Denn natlrlich haben die
Entscheider im Unternehmen ein sehr differenziertes
(Selbst-)Bild des Unternehmens, das nicht zwin-
gend mitdem Ergebnis der Analyse (Fremdbild) aus
Schritt 1 ibereinstimmt. Und natirlich haben die Ent-
scheider auch genaue Vorstellungen darlber, wie sich
dasUnternehmengegenuberdenKundenprasentieren
soll. Die Arbeitgeberpositionierung muss dazu passen,
aber sie darf keinesfalls Erwartungen wecken, die Sie
als Arbeitgeber nicht einldsen kdnnen — das wirde zu
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einem schwerwiegenden Vertrauensverlust flhren,
letztlich auch auf Kundenmarkten.

Es ist darum wichtig, sich immer wieder in Erinne-
rung zu rufen, wozu die Arbeitgebermarke dienen
soll: den Beschaftigten und kiinftigen Bewerbern zu
verdeutlichen,

— was Sie als Unternehmen von anderen unter-
scheidet —,Das sind wir.“ und

— wasSieals Arbeitgeber einzigartig macht — ,Dafur
stehen wir.”

So schaffen Sie die Moglichkeit einer engeren emotio-
nalen Bindung, die einen Mitarbeiter bewegen konnte,
die ,Extrameile” zu laufen, sich Gber das normale MaR
flr das Unternehmen einzusetzen. Davon profitieren
Sie ganz erheblich. Zum Beispiel bei Dienstleistungen
pragen lhre Beschaftigten weit mehr das Unterneh-
mensimage als Ihre Angebote.
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Die Formulierung lhrer Botschaft sollte griffig sein
ohne Plattitiiden und Floskeln. Jedes Wort sollte
mit Bedacht gewahlt werden und dort mit einer
Bedeutung stehen. Spriiche wie ,Kompetenz aus Leis-
tung” oder ,Treffpunkt flr Innovatoren” sagen gar
nichts aus. Es muss kein Slogan sein, wichtiger als
Kurze ist Klarheit und Pragnanz. Ein Tipp ist, die Posi-
tionierung als ,Wir-Botschaft® zu formulieren. Sehr
wichtigist es, die Arbeitgeberpositionierung als Ange-
bot an Beschaftigte zu verstehen, Anforderungen
haben hier nichts zu suchen.

— Beispiele

Ein mittelstandischer Metallbaubetrieb

spielt mit dem Verb ,schweillen®:

,Wir schweilRen nur Qualitat zusammen
und Qualitat schweillt uns zusammen.”

Das Familienunternehmen

Endress + Hauser, Hersteller von
Messgerdten, greift das Pluszeichen im
Namen auf: ,Messwert + Wertschatzung”

Etwas ausfuhrlicher ist die Arbeitge-
berpositionierung eines Herstellers von
Polyester fur technische Anwendung:
,Gemeinsam arbeiten —gemeinsam
managen —gemeinsam entscheiden: Gut
ausgebildete, vielseitige, motivierte und
flexible Kollegen betreiben eine hochauto-
matisierte Chemieanlage. Und bringen die
DuBay nach vorn.”

24

— Tipp

Stellen Sie Ihre Arbeitgeberpositionie-
rung intern zur Diskussion, bevor Sie sie
veroffentlichen. Ihre Belegschaft weifls am
zuverlassigsten, wie glaubwtirdig die Bot-
schaft ist. Es gibt in der Literatur Beispiele
daftr, dass die Beschaftigten eine nicht
uberprtfte Positionierung ins Lacherli-
che gezogen haben, das sollte Ihnen nicht
passieren. Gehen Sie lieber noch einmal
in sich, wenn es Kritik an der Positionie-
rung gibt, denn diese soll Sie flr einige
Jahre begleiten und Ihre Glaubwurdigkeit
unterstreichen.

Mit den beiden ersten Schritten — Analyse und Arbeit-
geberpositionierung—haben Sie 70 Prozent des Weges
zur Arbeitgebermarke geschafft. Sie haben jetzt ein
sehr viel differenzierteres, fundiertes Bild vom Unter-
nehmen und wissen genau, was die fir die Identifika-
tion und flr die Unterscheidbarkeit wichtigen Punkte
sind. Sie haben sich als Arbeitgeber eindeutig positi-
oniert, so dass Sie lhren Beschaftigten und kiinftigen
Bewerbern eine klare Orientierung geben.

Nun gilt es, konkrete Ziele zu benennen und MaR-
nahmen festzulegen. AnschlieRend sollten zunachst
intern und dann extern das Fremdbild der Zielgrup-
pen mit der gefundenen Arbeitgeberpositionierung
so weit wie moglich in Einklang gebracht werden.
Machen Sie sich auf den Weg, es sind nur noch 30 Pro-
zent bis zu lhrer Arbeitgebermarke!
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3. Schritt:

Die Arbeitgebermarke im Unternehmen
verankern

Die Glaubwdurdigkeit lhrer Arbeitgebermarke hangt
davon ab, ob sie nur auf dem Papier steht oder ob sie
gelebter Alltag im Betrieb ist. Jeder kennt Beispiele
von gut formulierten Leitbildern, um die sich aber nie-
mand schert. Darum ist die Verankerung lhrer Arbeit-
geberbotschaft ein wichtiger Punkt, bei dem die Fiih-
rungskrafte den entscheidenden Part Ubernehmen,
aber auch die Organisation und Struktur passen
mussen.

Als Vorbild vorangehen

Flhrungskrafte sind die Vorbilder — sollten es zumin-
dest sein. Denn natlrlich hat jeder Mitarbeiter (libri-
gens anders als potenzielle Bewerber) bereits seine
Erfahrungen mit lhnen als Arbeitgeber gemacht.
Diese wird er erst dann hinterfragen, wenn er erlebt,
dass sich etwas verandert.

Jeder verhalt sich meistens so, wie er glaubt, dass es
von ihm erwartet wird. Beispiel: Ein Betrieb setzt sich
fur ein hoheres Gesundheitsbewusstsein der Beschaf-
tigten ein und appelliert an die Einhaltung von Pau-
senzeiten und fir eine gesunde Ernahrung. Die Chefs
essen aber Fast Food am Schreibtisch neben der
Arbeit. Jemand, der in dem Unternehmen vorankom-
men mochte, wird das erlebte Verhalten der Vorge-
setzten als das erwilinschte ansehen und sich ebenso
verhalten. Das hehre Ziel Gesundheitsbewusstsein
fallt dahinter zurdck.

Ein anderes Beispiel: Das Unternehmen will, dass die
Mitarbeiter mitdenken, unternehmerisches Verstand-
nis entwickeln und Ideen einbringen. Entsprechend
ist die Arbeitgeberbotschaft formuliert. In Teammee-
tings verkiindet der Vorgesetzte jedoch Entschei-
dungen, lasst kaum Raum fur Ruckfragen. Selbst wer
eine sehr gute Idee zur Verbesserung von Prozessen
hatte, wirde sich kaum trauen, sie einzubringen. Die
Geschaftsfiihrung zieht aus den ausbleibenden Vor-
schlagen den Schluss, dass die Beschaftigten nicht
mitdenken wollen und wird noch starker auf Dirigis-
mus setzen.

www.rkw-kompetenzzentrum.de

Die Beispiele zeigen, dass es jenseits der sichtbaren,
der Sachebene, in jedem Unternehmen auch eine
unsichtbare, die Beziehungsebene gibt. Und gerade
diese spielt bei der Verankerung einer Arbeitsgeber-
botschaft im Unternehmen einen wesentlichen Part.

Das Verhalten der FUhrungskrafte gegeniber den
Mitarbeitern ist also ein wichtiger Spiegel Ihrer Unter-
nehmenskultur: Zahlen Offenheit und Teamarbeit
zu den Bestandteilen lhrer Arbeitgebermarke, passt
ein abgeschotteter Vorgesetzter nur schlecht dazu.
Offene Biroturen symbolisieren etwas, auch in der
Unternehmensfihrung. Warum setzt sich der Chef,
die Chefin nicht regelmalRig mit den Beschaftigten
an einen Tisch, informell, ohne konkreten Anlass?
Im kleinen Betrieb kann dies eine wochentliche Mit-
tagsrunde sein, bei groReren ladt der Chef reihum die
verschiedenen Teams zum Frihstick mit den Fih-
rungskraften ein. Solche vertrauensbildenden Mal3-
nahmen unterstreichen die Glaubwirdigkeit von
Positionierungen.

Haben Sie heute schon gelobt? Vielleicht ist diese
Frage gewohnungsbedirftig, aber ein Lob fiir gute
Arbeit kostet Sie wirklich nichts. Die Feedbackkultur
ist in vielen Unternehmen noch wenig ausgepragt,
aber sie drickt Ihre Wertschatzung flir eine Person
und ihre Leistung aus. Gleiches gilt fur die Fehlerkul-
tur: Fallt ein Fehler auf einen ,Schuldigen® zuriick oder
sehen Sie darin die Chance fir Verbesserungen? Fei-
ern Sie gemeinsam Erfolge: ein groRRer Auftrag erfolg-
reich abgeschlossen, ein neues Produkt auf dem Markt
eingefuhrt, der gute Abschluss eines Azubi —alles das
sind Anlasse, um sich gegenseitig auf die Schulter zu
klopfen, denn daran haben viele mitgewirkt. Nutzen
Sie solche Anlasse, um das Zusammengehorigkeitsge-
fahl zu starken.

25



Ziele festlegen — konkret, erreichbar, messbar

In der SWOT-Matrix (Abb. 3, S. 18) hat sich schon
gezeigt, in welchen der vier Wirkdimensionen Hand-
lungsbedarf besteht. Ob Sie dabei erfolgreich sind,
kdnnen Sie messen. Daflr kénnen Sie Indikatoren
festlegen, haufig sind das lhre Personalkennzah-
len. Beispielsweise kdnnen Ziele sein, die ungewollte
Fluktuation um soundso viel Prozent zu senken, den
Krankenstand in einer bestimmten GroRenordnung
zu verringern, Stellenbesetzungen um x Tage zu
beschleunigen oder die Zahl der interessanten Bewer-
ber einer bestimmten Zielgruppe um x Prozent zu
erhohen.

Jedes Ziel sollte mit einem Zeithorizont versehen wer-
den, wobei Sie zwischen kurz-, mittel- und langfristi-
gen Zielen durchaus unterscheiden kénnen. Ebenso
wichtig ist es, die Ressourcen daflr festzulegen,
sowohl personell als auch finanziell. Und schlieBlich
hat jedes Ziel einen Verantwortlichen fiir dessen Errei-
chung. Leitlinie dabei sollte die SMART-Formel sein:

- Spezifisch:
Kontrollfrage: Was genau wollen
wir erreichen?

- Messbar:
Kontrollfrage: Woran machen wir den
Erfolg quantitativ fest?

- Ambitioniert

Kontrollfrage: Motiviert uns das Ziel?
Ist es ausflihrbar?

- Realistisch
Kontrollfrage: Konnen wir das Ziel
mit angemessenem Aufwand erreichen?

- Terminierbar

Kontrollfrage: Bis wann ist das Ziel
(teilweise) erreicht?
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MaRnahmen planen

Als Nachstes sollten Sie einen detaillierten MaRnah-
menplan entwerfen, ausgehend vom Status quo. Das
heil3t keineswegs, dass neue MalRnahmen beispiels-
weise zur besseren Vereinbarkeit von Beruf und Pri-
vatleben eingefuhrt werden mussen, es kann auch
um das Abschaffen von Angeboten gehen, die die
Mitarbeiter nicht (mehr) wiinschen. Unter Umstan-
den ergeben sich Kosteneinsparungspotenziale, die
Sie durch das Streichen oder Zuruickfahren von Ange-
boten erzielen konnen. Damit werden Mittel frei,
um anderes, Wichtigeres umzusetzen. Vielleicht gab
es aber auch Anforderungen, die Sie zwar als Risiko
erkannt haben, aber dennoch nicht umsetzen wollen
oder konnen. Dann heil3t die MaRnahme, den Mit-
arbeitern gegenulber zu erklaren, warum Sie dieser
Anforderung nicht nachkommen.

Notieren Sie in lhrem MaRnahmenplan, bis wann was
umgesetzt ist. Je nachdem, wo welche Veranderun-
gen in welcher Tiefe notwendig sind, wird auch dieser
Prozess seine Zeit brauchen. Sind Veranderungen bei
der Vereinbarkeit von Beruf und Familie oder bei Mit-
arbeitergesprachen noch relativ einfach zu definieren
und umzusetzen, wird es schwieriger und vor allem
langwieriger bei den unsichtbaren Faktoren die auf
eine Verhaltensanderung abzielen. Moglicherweise
sind Schulungen fur die Fihrungskrafte notwendig
oder ein Coaching fiir bestimmte Personen/Gruppen
im Betrieb.

Auch organisatorische Anderungen konnen sich aus
Ihrer Arbeitgeberpositionierung ergeben. Beispiels-
weise kann es sich erweisen, dass lhre Fuhrungskrafte
eine so grofRe Gruppe zu fiihren haben oder so viel-
faltige andere Aufgaben erledigen mussen, dass sie
dem Anspruch der mitarbeiterorientierten Fihrung
unmoglich gerecht werden kénnen. Hier kénnte das
Einziehen einer zusatzlichen Fuhrungsebene eine
Losung sein. Alternativ konnten Sie einen Teil der Auf-
gaben an die Mitarbeiter delegieren, die so starker in
das Management einbezogen werden. Damit liellen
sich sowohl der Anspruch ,unternehmerisches Den-
ken“als auch die Erwartung ,sich einbringen kénnen”
umsetzen. Die Beispiele zeigen, dass Employer Bran-
ding einen tiefgreifenden Prozess der Organisations-
entwicklung erfordern kann.
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Setzen Sie Meilensteine und berichten Sie Giber Fort-
schritte, die erzielt wurden. Fordern Sie erneut alle
Beschaftigten auf, sich einzubringen. Sie konnten den
Zeitplan mit den Meilensteinen veroffentlichen, bei-
spielsweise im Intranet, und regelmafig aktualisieren.
Mit dieser Transparenz demonstrieren Sie lhren Wil-
len, am Ball zu bleiben und tatsachliche Veranderun-

gen einzufiihren.

— Tipp

Beachten Sie, dass die Arbeitnehmerver-
tretung in einigen Bereichen, beispiels-
weise Gestaltung von Arbeitszeiten, ein
Mitspracherecht hat.

Nehmen Sie sich nicht zu viel vor, sondern packen
zuerst die Dinge an, die hochste Prioritat und die
grolite ,Hebelwirkung“ haben. Ein Ampelsystem kann
helfen, herauszufinden, was am dringendsten gean-
dert werden soll. Wenn moglich, beginnen Sie mit den
Bereichen, in denen Sie schnelle Ergebnisse erzielen.
Nichts motiviert mehr als ,,Quick Wins“. Dann gehen
Sie an die etwas komplexeren Themen heran.

Kommunikation ist der Schliissel zum Erfolg
Zunachst gilt es daflr zu sorgen, dass lhre neue
Arbeitgeberbotschaft wirklich allen im Unternehmen
bekannt und von Anfang an von moglichst vielen mit-
getragen wird. Das Ziel der nachhaltigen Verankerung
der Arbeitgebermarke ist vor allem durch den Dialog
zu erreichen. Schriftliche Mitarbeiterinformationen
oder das Intranet kdnnen nur unterstitzen. Sie soll-
ten bei der internen Kommunikation auf Inszenierun-
gen verzichten, sie verpuffen schnell. Das einzige, was
jedem Unternehmen zu empfehlen ist, ist ein Mitar-
beiterevent zum Roll-out der Arbeitgebermarke. Aber
auch hier steht die Botschaft im Vordergrund, nicht
die Show, und die Fuhrungskrafte Ubernehmen die
zentrale Rolle. Die Arbeitgebermarke kénnen Sie nur
von der Spitze in die Breite des Unternehmens kom-
munizieren und verankern.
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Es lohnt sich, die interne Kommunikation im eige-
nen Haus unter die Lupe zu nehmen. Uberwiegt der
JFlurfunk™ oder gibt es strukturierte Kommunikati-
onsprozesse? Wie und von wem werden wichtige
Entscheidungen kommuniziert? Welche regelma-
RBige Kommunikation gibt es in den einzelnen Einhei-
ten? Wie werden sie dokumentiert, um Abwesende
zu informieren? Welche Mitsprache- und Entschei-
dungsmoglichkeiten haben die Teams bei wichtigen
Veranderungen?

Fur alle moglichen Kontaktpunkte zwischen Mitarbei-
tern und Unternehmensfiihrung sollte zudem geklart
werden, wo sich gute Gelegenheiten ergeben, die
Arbeitgeberposition zu demonstrieren. Denken Sie
dabei immer daran, dass eine enge emotionale Bin-
dung der Beschaftigten Ihr Ziel ist. Entsprechend duir-
fen KommunikationsmaBnahmen auch emotional
sein: Erzahlen Sie und lassen Sie erzahlen, arbeiten
Sie mit Bildern und lassen Sie Geflihle zu. Wer emoti-
onal gebunden ist, ist eher bereit, sich zu 100 Prozent
oder sogar noch mehr fiir den Unternehmenserfolg
zu engagieren. Es ist fur Ihr Marketing — vor allem das
Personalmarketing — zudem unbezahlbar, wenn lhre
Mitarbeiter fur Sie Werbung machen. Als Firmenbot-
schafter sind sie viel glaubwiirdiger als jede noch so
raffinierte PR-Kampagne.

Naturlich sollten sie ein Bild lhres Unternehmens
weitergeben, das |hrer Arbeitgebermarke entspricht.
Allerdings wird nicht jeder mit derselben Botschaft zu
uberzeugen sein. Uberlegen Sie daher, was die unter-
schiedlichen Gruppen im Unternehmen antreibt.
Jemand in der Entwicklungsabteilung denkt anders
als ein Vertriebler, ein Azubi anders als ein alterer,
berufserfahrener Mitarbeiter. In kleinen Handwerks-
unternehmen reicht vielleicht die Unterscheidung
von gewerblichen und kaufmannischen Mitarbeitern.
Sinn dieser Zielgruppenunterscheidung ist es, den
Mitarbeiter dort ,abzuholen®, wo er sein besonderes
Augenmerk hat, und ihm vor allem diese Aspekte der
Arbeitgeberpositionierung zu vermitteln.
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Parallel konnen Sie an lhrer AuRendarstellung als
Arbeitgeber arbeiten, die kiinftig Ihre Arbeitgeberpo-
sitionierung vermittelt. Beispielsweise konnten Fotos
mit den Beschaftigten und aus dem Betrieb entste-
hen, die ein authentisches Bild vermitteln sollen. So
ein Fotoshooting kann einer der Meilensteine in Ihrer
Malknahmenplanung sein.

— Tipp

Bitte holen Sie sich von allen abgebildeten
Personen das Einverstandnis ein, dass Sie
die Bilder beispielsweise auf Ihrer Web-
site veroffentlichen durfen —auch wenn
jemand inzwischen das Unternehmen
verlasst.

Wie fiihlt es sich an, bei Ihnen zu arbeiten?

Im Personalmanagement sind die Prozesse angesie-
delt, die maligeblich zur Glaubwiirdigkeit einer Arbeit-
gebermarke beitragen. Darum schlagen wir vor, sich
diesen Bereich einmal mit der Brille eines Beschaf-
tigten oder Bewerbers anzusehen. Das beginnt mit
der Rekrutierung (siehe Schritt 4), es geht weiter mit
der Integration und Einarbeitung neuer Mitarbeiter,
der Personalentwicklung bis hin zum Austritt eines
Mitarbeiters.

Alle diese Prozesse sollten sehr klar an der Arbeitge-
berpositionierung ausgerichtet sein. In vielen klei-
nen Unternehmen liegt das gesamte Personalma-
nagement traditionell bei der Ehefrau des Inhabers.
Sehr oft ist diese auch der Kummerkasten und erste
Anlaufstelle fir alle Sorgen und Note der Mitarbeiter.
Auch hier schadet es nicht, sich anzusehen, wie die
Aufgaben organisiert sind, um Effizienz und Transpa-
renz fur alle im Unternehmen zu verdeutlichen.
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Wie transparent sind die Prozesse, die interne Per-
sonalfragen angehen — von der Genehmigung einer
Weiterbildung bis hin zu Karrierepfaden? Stehen
bestimmte Angebote wie Home Office allen zur Ver-
fligung oder wer entscheidet nach welchen Kriterien
Uber Berechtigung und Notwendigkeit? Gibt es Incen-
tives und nach welchen Kriterien werden sie verteilt?

Ein Beispiel fur einen wichtigen Kontaktpunkt sind
Mitarbeitergesprache: Stehen die gerade an, soll-
ten Sie die Arbeitgeberpositionierung auch hier zum
Thema machen. Gibt es bisher keine Mitarbeiter-
gesprache in lhrem Unternehmen, konnte die Ein-
flhrung unter einer klaren Festlegung des Zwecks
(Entwicklungsgesprach, Zielvereinbarung, Leistungs-
beurteilung...) eine der vorrangigen MaRnahmen sein.

Oft vernachlassigt wird der Austritt eines Mitarbei-
ters, entweder regular in den Ruhestand oder auf-
grund einer Kiindigung. Gerade wenn der Mitarbeiter
gekundigt hat, kann es sehr hilfreich sein, nach seinen
Beweggriinden zu fragen. Ein systematisches Aus-
trittsgesprach ist immer zu empfehlen, denn daraus
lassen sich wertvolle Erkenntnisse fir die Unterneh-
menskultur und die Glaubwirdigkeit der Arbeitgeber-
marke gewinnen.

Arbeitswelt gestalten

Die Arbeitgebermarke sollte sich in der Arbeitsorga-
nisation und -gestaltung wiederfinden. Starre und
streng kontrollierte Regeln sind kontraproduktiv,
wenn Sie auf Eigenverantwortung und Teamarbeit
setzen. Welche Autonomie gestatten Sie den einzel-
nen Teams? Konnen sie beispielsweise selbst orga-
nisieren, wer wann in Urlaub geht, wer wen vertritt
oder wer welche Aufgabe Ubernimmt? Vorgesetzte
definieren die Rahmenbedingungen wie Lieferzei-
ten, Qualitat, Maschinenlaufzeiten, Ressourcen. Dem
Team ist es Uberlassen, das Ergebnis plnktlich in der
gewunschten Qualitat zu liefern.
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Gleiches gilt fur Arbeitszeitmodelle. Flexible Arbeits-
zeitmodelle gibt es in unzahligen Varianten, ganz
individuell auf die Erfordernisse des Unternehmens
und der Beschaftigten zugeschnitten. Auch sie erlau-
ben mehr Eigenverantwortlichkeit und Autonomie
fir den einzelnen. Gleitzeitmodelle und Arbeitszeit-
konten konnen jedoch auch dem Unternehmen eine
grolRe Flexibilitatsreserve eroffnen. Mehr dazu ein-
schlieBlich eines Selbsttests finden Sie auf der Wis-
sensplattform ,Arbeitszeit klug gestalten” des RKW
Hessen.

Das Berichtswesen kann eine weitere Quelle sein, das
der Eigenverantwortlichkeit entgegensteht. Wozu
wird berichtet? Stehen die Kontrolle im Vordergrund
oder andere Motive? Was passiert mit den Berichten?
Weniger, aber das sehr stringent, ist wahrscheinlich
mehr. Protokolle von Besprechungen, die mit den Teil-
nehmern in mehreren Runden abgestimmt werden,
um dann im Aktenordner zu verschwinden, braucht
kein Mensch.

Fir welche Vorgange gibt es Formulare und vor allem:
Wird alles gebraucht, was abgefragt wird? LieBen sich
Vorgange schlanker gestalten oder sogar digitalisie-
ren? Wie ist die Arbeit verteilt, ist sie monoton oder
abwechslungsreich? Macht jemand jeden Tag das-
selbe oder kann er verschiedene Arbeitsplatze ausfil-
len? Hat derjenige das Wissen und Kénnen dafuir?

Alle diese Fragen laufen letztlich darauf hinaus, zu
klaren, wer welche Kompetenzen und welche Rolle
jemand in einem bestimmten Bereich oder Prozess
einzunehmen hat. Ist das unklar, entstehen oft unno-
tige Schleifen, die den einzelnen nerven und allen
Zeit kosten. Im Qualitatsmanagement nennt man so
etwas ,Blindleistungen®: Sie tragen nicht zur Produk-
tivitat bei und sie konterkarieren moglicherweise Ihre
Arbeitgebermarke. Im RKW-Wegweiser ,Demografie-
feste Arbeit” finden Sie dazu weitere Empfehlungen
und Handlungsanleitungen.
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Die Flamme am Brennen halten

Halten Sie die Flamme am Brennen, nichts ist schad-
licher fur das Image als ein Strohfeuer und rascher
Ruckfall in alte Muster. Bitte geben Sie auch nicht auf,
wenn nicht sofort alle im Unternehmen begeistert
mitziehen. Suchen Sie sich Verblindete, starken diese
in ihrer Begeisterung fur die neue Arbeitgebermarke
und weiten Sie den Kreis der Uberzeugten Mitarbei-
ter fUr Mitarbeiter aus. Auf keinen Fall sollten Sie die
Kritiker ausschlieBen, im Gegenteil: Gerade mit denen
sollten Sie das Gesprach suchen und Uberzeugungs-
arbeit leisten — wohlwissend, dass Sie vielleicht nicht
alle Uberzeugen konnen. Solange die Nichtuberzeug-
ten aber nicht gegen die Arbeitgebermarke arbeiten,
konnen Sie das ertragen — sonst sollten Sie daruber
nachdenken, sich im guten Einvernehmen zu trennen.
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4. Schritt:

Die Arbeitgebermarke
nach aufllen kommunizieren

Das Personalmarketing ist der kleine Teil der Arbeit-
gebermarkenentwicklung, der sich nach auRen, an
(potenzielle) Bewerber richtet und vor allem die Wirk-
dimension ,Rekrutierung” im Blick hat. Das ist auch
flr die Betriebe relevant, die nur wenige Neueinstel-
lungen pro Jahr haben. Denn gerade fiir sie ist es
wesentlich, als attraktiver Arbeitgeber wahrgenom-
men zu werden und den Einstellungsprozess mog-
lichst effizient zu gestalten. Zudem werden Sie nicht
grundsatzlich anders mit externen Bewerbern kom-
munizieren als mit Ihren aktuellen Mitarbeitern. Wie
im Identifikationsdreieck (Abb.4, S. 20) dargestellt,
sind die Botschaften flr jede Zielgruppe: Kunden, Mit-
arbeiter, Bewerber, Geldgeber oder Nachbarn mitein-
ander verzahnt. Gibt es Widerspriiche, leidet darunter
die Glaubwirdigkeit gegentiber jeder Zielgruppe.

Der Stil der internen und der werblichen Kommuni-
kation wirkt auf das Personalmarketing und umge-
kehrt, denn dahinter steht immer ein bestimmtes
Menschenbild. Zugewandt, wertschatzend und an
den Belangen der Menschen orientiert — das ist heute
das Leitbild einer guten Mitarbeiter- und Bewerber-
kommunikation. Zwei Aspekte sollten Sie im Blick
haben: die Kommunikation lhrer Arbeitgebermarke
mit dem Ziel der Imagebeeinflussung und die direkte
Bewerberkommunikation.
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Die Arbeitgebermarke fiir das Image nutzen

Im Fokus stehen nicht nur Arbeitnehmer: Sie rich-
ten sich auch an Personengruppen im Umfeld Ihres
Unternehmens: die Nachbarn, die Geldgeber, ja, auch
die Kunden. Hier geht es darum, bekannter zu werden
und das Image positiv zu beeinflussen.

Die Wege, auf denen Sie kommunizieren, sollten zu
Ihnen und zu lhrer Arbeitgebermarke passen. Sie kon-
nen vor allem auf mindliche Kommunikation set-
zen, was allerdings schwierig wird, wenn Sie Uber den
Standort hinaus kommunizieren wollen. Sie kdnnen
Pressearbeit betreiben und Sie konnen natirlich das
Internet und die sozialen Medien nutzen. Egal, fir
welchen Weg Sie sich entscheiden: Der Content, der
Inhalt Ihrer Kommunikation entscheidet dartiber, ob
die Zielgruppen ihn wichtig finden. Content heift im
Englischen sowohl Inhalt als auch zufrieden — diese
doppelte Bedeutung trifft es genau. Inhalt ist dann
flr eine Zielgruppe relevant, wenn sie den Inhalt teilt:
Weitererzahlt im Sinne von ,Hast du schon gehort,
dass ... oder den Share-Button in den sozialen Medien
klickt.

Esist zugegebenermaRen nicht ganz leicht, beim heu-
tigen Informationsiberangebot als (kleines) Unter-
nehmen mit Inhalten zu Uberzeugen. Es ist aber nicht
unmoglich. Vier Eigenschaften sollte Ihr Content
haben:

Content erzdhlt eine Geschichte. ,Verlautbarungen®
werden nicht mehr gelesen, interessanter sind die
Dinge hinter der Fassade, die kleinen Geschichten, das
Menschliche. Beispiel: Ein Metallhandwerker lieR bei-
spielsweise seine Fangemeinde bei Facebook daran
teilhaben, was das Team beim Aufbau eines Messe-
stands und wahrend der zwei Messetage erlebte und
welchen Spal? sie miteinander hatten.

Content ist personalisiert. Arbeitgebermarke zielt auf
die Menschen im Betrieb und dariber hinaus. Es ist
daher nur logisch, dass sie auch von Menschen han-
delt. Nennen Sie Namen, lassen Sie die Betreffenden
selbst zu Wort kommen. Wir sind alle etwas narziss-
tisch, wir denken individuell und nicht in Organisatio-
nen —und das erwarten wir auch von Content.
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Content ist authentisch. Das ist wichtiger als die Pro-
fessionalitat. Es muss glaubwidirdig sein, was da kom-
muniziert wird. Und das kann beispielsweise ein Han-
dyvideo von einer Situation im Betrieb besser als ein
professioneller Film, bei dem jeder sofort sieht, dass
die Situation gestellt ist, wohlmdglich sogar Schau-
spieler anstelle der ,,echten” Akteure auftreten.

Content ist implizit. Das soll heilen, dass Sie zeigen,
was lhre Arbeitgebermarke ausmacht statt darlber
zu reden. Derjenige, der diesen Content wahrnimmt,
kann selber seine Schllsse daraus ziehen. Stellen Sie
sich beispielsweise in einer Stellenanzeige als der
beste, groRte, alteste oder sonst wie herausragende
Betrieb vor, kommt dieses geballte Eigenlob wenig gut
an.Innensichten interessieren nicht. Zitieren Sie dage-
gen einen Mitarbeiter, der das gleiche im Unterneh-
men macht wie die gesuchte Person, kann der Leser
selber beurteilen, ob der Job zu ihm passt, ob er mit
demjenigen zusammenarbeiten wollen wiirde.

Und damit schlagen wir die Briicke
zum Personalmarketing:

Personalmarketing:

Passende Bewerber gewinnen

Kleine Unternehmen mussen im Wesentlichen drei
Hirden Uberspringen, wenn sie auf Arbeitsmarkten
im Wettstreit stehen:

1. Siesind als Firmen unbekannt, vor allem wenn Sie
keine Endkunden bedienen. Dann kennt man Sie
in der Branche, aber selten dariber hinaus. Um
auf dem Arbeitsmarkt wahrgenommen zu wer-
den, missen Sie bekannter werden. Gut daftr
geeignet sind alle Aktivitaten, die Aufmerksam-
keit erregen. Dartiber wird gesprochen, dariber
berichten die Medien. Welcher Art diese Aktivita-
ten sind, hangt stark davon ab, wie Sie lhre Arbeit-
gebermarke positioniert haben. Stehen Werte
wie Nachhaltigkeit im Fokus, konnten Aktivita-
ten im Umweltbereich wirken. Verstehen Sie sich
als Familienunternehmen, konnte eine beson-
dere Forderung von Familien die Glaubwdirdigkeit
unterstreichen. Als Unternehmen, das Lernen als
einen wichtigen Wert versteht, konnten Forder-
malnahmen fir Schiler lhr Image beeinflussen
— vor allem dann, wenn Sie auch ausbilden und
Schuler erreichen wollen.

www.rkw-kompetenzzentrum.de

2. Sie sind als Arbeitgeber unbekannt. Viele Unter-
nehmen bekennen sich gar nicht dazu, dass sie
Menschen beschaftigen. Oft finden sich Unter-
nehmenswebsites, die ausfiihrlich die Produkte
und Dienstleistungen vorstellen, aber mit kei-
ner Zeile erwahnen, wer das alles herstellt. Das
ist verschenktes Potenzial: Potenzielle Bewerber
haben sie gar nicht ,,auf dem Schirm®, auch inte-
ressante Blindbewerbungen bekommen sie selte-
ner. Geben Sie lhrem Unternehmen ein Gesicht:
Zeigen Sie die Menschen, die im Unternehmen
arbeiten, lassen Sie sie zu Wort kommen. Und
nutzen Sie den Vorteil, den inhabergefihrte Mit-
telstandler gegenliber anonymen Konzernen
haben: Sie, der oder die Inhaber sind das Gesicht
des Unternehmens.

3. lhre konkreten Tatigkeiten und (Ausbildungs-)
Berufe sind unbekannt. Gerade Nachwuchskraf-
ten mangelt es an Einblick, und Berufsbezeich-
nungen sind heute oft sehr abstrakt. Hiergegen
hilft es, mit Texten, Bildern oder Filmen zu erzah-
len, was man eigentlich macht und welche span-
nenden Herausforderungen damit verbunden
sein konnen. Vor allem bei der Suche nach Azubis
sollten Sie ausfiihrlich Ihr Ausbildungsangebot
beschreiben: Die Jugendlichen mochten wissen,
was den Beruf auszeichnet und wie sie sich darin
entwickeln konnen. Am besten konnen ihnen
das lhre aktuellen Azubis vermitteln. Lassen Sie
sie erzahlen, was sie an ihrem Lehrberuf und an
ihrem Ausbildungsbetrieb besonders toll finden.
Das gilt, wenn auch nicht so ausgepragt, auch fur
andere Tatigkeiten im Unternehmen.

Auf der anderen Seite stehen die (potenziellen)
Bewerber: Hier gilt wie tberall, wenn Menschen mit-
einander in Kontakt treten: Fir den ersten Eindruck
gibt es keine zweite Chance! Und Bewerber kommen
mit lhnen viel friher in Kontakt, als Sie das bemerken
(kdnnen): Jemand sucht aktiv nach einer neuen Auf-
gabe und recherchiert im Internet nach entsprechen-
den Stellenangeboten, ein anderer kommt zufalligam
Firmensitz vorbei und interessiert sich fir Sie, ein drit-
ter hort etwas von einem Freund, Kollegen oder Fami-
lienmitglied, jemandem, der bei Ihnen arbeitet (oder
gearbeitet hat) ... der erste Eindruck entscheidet dari-
ber, ob derjenige am Ball bleibt oder abwinkt.
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Aus Interessenten Kandidaten machen

In der Bewerberkommunikation geht es darum, lhre
Arbeitgeberpositionierung in ein Angebot zu Uberset-
zen. Fir viele Berufe und Positionen gilt bereits heute
Fachkraftemangel. Sie kdnnen nicht mehr aus einer
Vielzahl von Bewerbungen diejenigen herauspicken,
die Sie gern beschaftigen wirden. Vielmehr mussen
Sie die fir Sie interessanten Personen Uberzeugen,
dass sie in lhrem Unternehmen die fur sich besten
Entfaltungs- und Entwicklungsmoglichkeiten finden
und in Erwagung ziehen, sich zu bewerben. Das mag
Uberspitzt klingen, zeigt aber klar den Trend. Gehen
Sie in acht Schritten vor:

1. Festlegung der Zielgruppen: Fir Sie stellt sich
zunachst die Frage, wen Sie Uberhaupt anspre-
chen wollen, wer also genau die Zielgruppen sind,
die Sie umwerben wollen. Und was kann die Ziel-
gruppe motivieren? Wo liegen ihre Interessen an
einer Arbeitsstelle bei Ihnen?

2. Festlegung der Ansprachewege: Im zweiten
Schritt stellt sich die Frage, wo Sie lhre Zielgruppe
treffen konnen. Beispiel Hochschulabsolventen:
Hier empfiehlt es sich, Karriereportale der inter-
essanten Hochschulen einzubeziehen oder sogar
eine Hochschulkooperation einzugehen. Uber
das Angebot von Praktika oder Abschlussarbei-
ten kdnnen Sie schon sehr frihzeitig auf sich auf-
merksam machen. Das Beispiel zeigt, dass sich
die Frage der zielgenauen Ansprache nicht auf
die Auswahl von Zeitschriften flir eine Anzeige
beschrankt.

3. Stellenangebot formulieren: Ihre Stellenzeige ist
das verschriftlichte Angebot. Stellen Sie nicht die
Anforderungen ins Zentrum, sondern lhre Leis-
tungen. Ihr Angebot sollte auch mehr umfassen
als die Ublichen Floskeln, sondern die zentralen
Werte lhrer Arbeitgebermarke vermitteln. Kom-
munizieren Sie auf Augenhohe: Ein Bewerber
erzahlt Ihnen sein Leben, Gbergibt Zeugnisse und
Zertifikate, ja, er muss auch zu seinen Fehlern ste-
hen. Genauso offen und aufrichtig sollten Sie ihm
vermitteln, was ihn bei lhnen erwartet.
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4. Stellenangebote im Internet: Der Stellenmarkt
verlagert sich immer mehr ins Internet, darum
kommen Sie daran auf keinen Fall vorbei. Verof-
fentlichen Sie Ihr Stellenangebot auf jeden Fall
online, in passenden Jobborsen, bei der Bundes-
agentur fur Arbeit und auf lhrer Website.

Jeder, der irgendwo von einer offenen Stelle bei
lhnen hort, wird als Erstes im Internet danach
suchen. Da muss der Suchende das Stellenange-
bot finden und weitere, fir ihn wichtige Infor-
mationen zum Arbeitgeber. Im Internet finden
Sie einen kostenlosen Karrierewebsitecheck des
RKW, der Ihnen erlaubt, die eigene Website zu
prifen und Ihnen Tipps zur Verbesserung gibt.

Bewerbun-

Fast alle

gen bekommen Sie online, die klassische Bewer-

5. Bewerbungsverfahren:

bungsmappe hat ausgedient. Sie sollten das
Bewerbungsverfahren moglichst einfach halten,
Formulare sind bei den wenigsten Bewerbern
beliebt. Denn sie miissen dann lhrer Logik folgen
und ihre Zeugnisse etc. immer neu hochladen und
anhangen. Und selbstverstandlich soll der Bewer-
ber eine konkrete Person anschreiben, keine ano-
nyme Postfachadresse. Auch wenn Sie aus Daten-
schutzgrinden eine anonyme E-Mail-Adresse
angeben, konnen Sie einen Ansprechpartner
benennen.

Geben Sie umgehend eine Ruckmeldung zum
Eingang der Bewerbung und informieren Ulber
den weiteren Ablauf und Zeithorizont. Seien Sie
schnell: Dauert das Bewerbungsverfahren langer
als sechs Wochen, steigt die Gefahr, dass der Kan-
didat abspringt.

6. Aktive Bewerbersuche: Die sozialen Netzwerke
wie XING oder LinkedIn ermdglichen es Ihnen,
selber nach passenden Kandidaten zu suchen.
So erreichen Sie auch diejenigen, die vielleicht
gar nicht aktiv auf Stellensuche sind, sich aber
von lhnen Uberzeugen lassen. Flr besonders kri-
tische Neubesetzungen, bei wenigen passenden
Bewerbern oder wenn perspektivisch, ohne akute
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Vakanz eine Stelle besetzt werden soll, kann sich
das lohnen. Sinnvoll ist dann natdrlich, dass Ihr
Unternehmen in diesen Netzwerken ebenfalls
prasent ist, so dass die Fachkraft, die von Ihnen
kontaktiert wird, gleich entscheiden kann, ob sie
auf die Anfrage reagieren will.

7. Onboarding: Wie ein neuer Mitarbeiter im Unter-
nehmen begrii3t wird und wie er in der Einarbei-
tung unterstltzt und begleitet wird, pragt sein
Bild vom Arbeitgeber ganz mafBgeblich. Fir man-
cheist das Onboarding erst mit dem Ende der Pro-
bezeit abgeschlossen. Sehr oft wird die erste Zeit
eines neuen Mitarbeiters im Betrieb vernachlas-
sigt nach dem Motto: Das wird sich finden. Bei
leistungsstarken Mitarbeitern wird sich eher ein
Arbeitgeber finden, der es besser macht ... Darum
sollten Sie einen genauen Plan haben, welche
Unterstltzung angeboten wird im Unternehmen
und bei Bedarf darliber hinaus. Sie sollte festle-
gen, wer sich darum kiimmert, und sicherstellen,
dass derjenige dafur die Zeit hat.

- Tipp

Im RKW-Leitfaden , Fachkrafte finden
und binden — Vielfalt nutzen finden Sie
zahlreiche Anregungen zur Mitarbeiter-
gewinnung. In Internet stellen wir lhnen
Checklisten und Weiteres zur Verfiigung.

8. Qualifizierte Absagen: Hoffentlich sind Sie in der
Situation, Bewerbern absagen zu mussen. Sie kon-
nen das schriftlich mit einer AGG-gerechten Flos-
kel tun. Sie konnen aber auch anrufen und dem
Bewerber mundlich einen Grund flr lhre Absage
nennen. Das kdnnten Sie zumindest bei denjeni-
gen Bewerbern, die Sie personlich kennengelernt
haben. Sie kdnnen fragen, ob Sie die Bewerbung
aufheben und bei eventuellem Bedarf noch ein-
mal das Interesse abfragen durfen. Alles das tragt

www.rkw-kompetenzzentrum.de

dazu bei, positiv in Erinnerung zu bleiben. Das
wird weitererzahlt. Umgekehrt kann es sein, dass
ein Bewerber, der sich ,abgeblgelt” vorkommt,
kiinftig auch Ihre Produkte oder Dienstleistungen
,abblgelt”.

Ein Wort zur Gestaltung: Da die Arbeitgebermarke
ein Teil Ihres gesamten Auftritts als Unternehmen ist,
wird sich die Darstellung als Arbeitgeber daran orien-
tieren. Nutzen Sie Ihr ,Corporate Design“ — die ein-
heitliche Gestaltungslinie fiir Ihren Marktauftritt. So
entstehen Wiedererkennungseffekte, die sich gegen-
seitig befordern.

Netzwerken

Kein Unternehmen ist eine einsame Insel, auch die
hochsten Mauern um lhr Firmengelande sind glasern
in Zeiten des Internets. Sie haben keine Kontrolle mehr
dartber, was Uber Ihr Unternehmen gesagt wird. Sie
haben nur eine Chance: Prasentieren Sie sich so, wie
Sie gesehen werden wollen. Daflir haben Sie heute
mehr Moglichkeiten als je zuvor. Wer sich vernetzt,
wer Kontakte pflegt, wird anders wahrgenommen
als der Einsiedler, oder Uberhaupt erst wahrgenom-
men. Engagieren Sie sich am Firmenstandort. Nut-
zen Sie Kongresse, Fachveranstaltungen, Messen, um
mit anderen Unternehmen lhrer Branche, mit Wett-
bewerbern, Lieferanten und Kunden ins Gesprach zu
kommen. Und wer mag, tUbertragt dieses Networking
auch in die sozialen Medien.

Fur Ihre Fachkraftesicherung kann dabei ein erheb-
licher Vorteil entstehen: Man kennt Sie und Sie ken-
nen potenzielle Kandidaten fur Ihre offenen Stellen.
Kein Weg ist so erfolgreich bei der Besetzung offe-
ner Stellen wie die Empfehlung und der personliche
Kontakt. Spannen Sie ruhig Ihre Mitarbeiter dafir ein
und ermuntern sie, sich ebenfalls in Netzwerken —
online oder offline — im Sinne des Unternehmens zu
bewegen. Kommt Uber eine Mitarbeiterempfehlung
eine Stellenbesetzung zustande, dann sollten Sie das
honorieren.
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Schliel8lich:

Controlling und Weiterentwicklung

Arbeitgebermarke ist keine Eintagsfliege. Sie benoti-
gen Zeit, um sie zu definieren und zu verankern. Man-
ches wirkt erst mit der Zeit, Imageveranderungen sind
sehr langsame Prozesse. Darum ist es unvermeidlich,
dass die Pflege der Arbeitgebermarke zur Dauerauf-
gabe wird.

Es ware ein Missverstandnis, die Pflege der Arbeit-
gebermarke als Aufgabe on top zu sehen. Sie ist viel-
mehr essentiell fur die Fachkraftesicherung. Vieles,
was im Zuge der Entwicklung der Arbeitgebermarke
entstanden ist, erleichtert Ihnen die Arbeit, weil Klar-
heit geschaffen wurde, weil Prozesse verschlankt, weil
neue Verfahren eingefiihrt wurden. Sie sparen Zeit
und Geld bei der Rekrutierung und Einarbeitung.

Sie haben messbare Ziele mit einem Zeithorizont fest-
gelegt. Diese Uberprufen Sie selbstverstandlich und
schreiben sie fort: Ziele, die erreicht wurden, kdnnen
in der folgenden Periode anspruchsvoller werden.
Ziele, die verfehlt wurden, werden analysiert und ent-
sprechend der Griinde fur das Nichterreichen veran-
dert oder neu festgelegt.

Personalkennzahlen sind eine sehr einfache Methode,
kontinuierlich im Blick zu halten, wie sich die emotio-
nale Bindung der Mitarbeiter und wie sich die Wahr-
nehmung als Arbeitgeber bei den relevanten Bewer-
bergruppen verandert. Verbesserungen durfen Sie als
Erfolge feiern. Berichten Sie dartber, kann das den
Stolz der ganzen Belegschaft auf das schon Erreichte
nur starken. Und feiern Sie lhre Erfolge gemeinsam.
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Die Kommunikation intern und extern, das Verhalten
der Flhrungskrafte, das Miteinander im Unterneh-
mensalltag sollen dauerhaft Ihre Arbeitgebermarke
reprasentieren. Werden Sie hellhorig, wenn eine Mit-
arbeiterbefragung kritische Tone zeigt, wenn sich
die Personalkennzahlen wieder von den ZielgrofRen
zurlickentwickeln. Solche Entwicklungen zwingen
zum Nachjustieren. Mit dem Rahmen der Arbeitge-
bermarke wird es Ihnen leichter fallen, entsprechende
Veranderungen wieder zu reaktivieren oder neue
anzustoRen. Denn die Richtung und das Ziel sind
definiert.

Auch dariber hinaus muss sie weiterentwickelt wer-
den, wenn eine Arbeitgebermarke flr einige Jahre
,<tragen® soll. Die Erwartungen und Anforderungen
der Mitarbeiter und der Markte sind in standigem
Fluss, Sie durfen dies nicht aus den Augen verlieren.
Es empfiehlt sich, einen Soll-Ist-Vergleich bei MaR-
nahmen zur Arbeitgeberattraktivitat alle paar Jahre
zu wiederholen. Denn sonst kann es lhnen gehen wie
einem |T-Dienstleister, der feststellen musste, dass
die Ubernahme der Kita-Kosten fir seine Mitarbeiter
keinen Vorteil mehr darstellte, weil die Kinder inzwi-
schen in die Schule gingen.
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Vermeiden Sie diese Stolpersteine

Wie jeder Veranderungsprozess kann auch die Ent-
wicklung einer Arbeitgebermarke scheitern. Diese
acht Stolpersteine sollten Sie aber umgehen, um den
Erfolg nicht zu gefahrden:

Falscher Zeitpunkt: Starten Sie den Prozess nicht,
wenn andere Umstrukturierungen laufen oder gerade
abgeschlossen sind, auch ein Generations- oder
Geschaftsfiihrerwechsel. Uberreizung der Belegschaft
mit Workshops und Projekten flihrt zu Abnutzungser-
scheinungen, fehlendem Engagement und kostetdem
Employer-Branding-Prozess seine Glaubwaurdigkeit.

Geheimniskramerei: Kommunizieren Sie offen Uber
Ziele und Absichten des Employer-Branding-Prozes-
ses. Informieren Sie die Belegschaft regelmaRig tber
die Fortschritte oder Hemmnisse.

Unverstandnis in der Belegschaft: Suchen Sie eine
Bezeichnung, die fir Ihre Belegschaft anschlussfa-
hig und verstandlich ist. ,Employer Branding” ist das
vielleicht nicht. Sprechen Sie besser von Arbeitgeber-
marke, von ,Werten und Identitdt als Arbeitgeber”
oder von ,Kern und Werte als Arbeitgeber” oder von
der ,Arbeitgeber-Wettbewerbsfahigkeit®.

Fehlerhafte Projektstruktur: Nicht eingebundene, ein-
flussreiche Personen im Unternehmen kénnen dest-
ruktiv wirken. Gremien mussen entscheidungsfahig
sein. Der Zeitrahmen darf nicht zu kurz gewahlt wer-
den. Es dauert eher langer als kiirzer, bis die Arbeitge-
bermarke ,steht” und gelebt wird.

Angst vor negativen Ergebnissen: Sagen Sie offen von
Anfang an, dass die Analyse auch negative Ergebnisse
bringen kann, und bereiten die Entscheider darauf vor.
Wenn ein Employer-Branding-Prozess wegen ,uner-
wiinschter” Analyseergebnisse abgebrochen wird, ist
der Imageschaden enorm und das Terrain fir lange
Zeit verbrannt. Entscheidend fir den Erfolg ist, dass
die Geschaftsfihrung ohne Wenn und Aber hinter
dem Employer-Branding-Prozess steht.

www.rkw-kompetenzzentrum.de

Themenverliebtheit der Geschaftsfiihrung: Manch-
mal gibt es Lieblingsthemen, die in der Arbeitgeber-
positionierung unbedingt vorkommen sollen. Seien
Sie kritisch, ob diese Themen wirklich zur Identifika-
tion und Differenzierung beitragen. Sonst lassen Sie
sie lieber weg.

Allgemeinplatze: Es geht um Unterscheidbarkeit und
Identifikationsangebote. Vermeiden Sie darum All-
gemeinplatze, austauschbare Bilder oder wohlklin-
gende, aber hohle Phrasen. Konzentrieren Sie sich dar-
auf, was Sie als Arbeitgeber auszeichnet. Und das ist
sicher eine ganze Menge!
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Anhang:

1. Beteiligte, Rollen und Aufgaben bei der
Arbeitgebermarkenentwicklung

(bzw. Steuerungsgruppe)

— Niederlassungsleiter
— Geschaftsflihrung der Tochtergesell-

schaften ...

Name Mitglieder Rolle / Aufgaben
Eine Steuerungsgruppe miisste — stellt Budget /Ressourcen zur
umfassen: Verfligung
—  (Mitglieder der) Geschaftsfihrung | = definiert die Ziele A
— Vertreter der Eigentiimer(-familie) — interpretiert Analyseergebnisse
—  Schltsselkrafte — beschreibt die Sollpositionierung
Geschiiftsfithrung — Abteilungsleiter — entscheidet tUber

Arbeitgeberpositionierung

— entscheidet tber
MaRnahmenumsetzung

— entscheidet tber
Kommunikationskonzept

— lebt die Arbeitgebermarke vor

Projektteam

Mitarbeiter aus dem Personalbereich
Sinnvollerweise werden Unternehmens-
kommunikation, Marketing und Perso-
nalentwicklung eingebunden

— koordiniert / informiert

— flhrt Analysen durch

— entwickelt
Arbeitgeberpositionierung und
schlagt sie der Geschaftsfiihrung /
Steuerungsgruppe vor

— bereitet Entscheidungen vor

— begleitet Umsetzung

— kommuniziert intern/extern

— evaluiert

regelmaRige
Mitarbeiterinformationen
alternativ: Gruppe von
Mitarbeitern als Feedbackgeber
(Soundingboard)

Am Soundingboard sollten beteiligt
werden:

Betriebsrat, Ausbildungsleiter,

interne Multiplikatoren/ gut vernetzte
Kollegen

Achten Sie auf eine gemischte
Zusammensetzung:

— langjahrige/neue Mitarbeiter
—  Altere/Nachwuchs

— verschiedene Qualifikationen

— gibt Feedback zur Analyse
— tragt eigene Erkenntnisse bei
— gibt Feedback zur
Arbeitgeberpositionierung
— gibt Anregungen zur Umsetzung
— unterstlitzt die Verankerung
in der Organisation

Tabelle 1: Projektstruktur und Rollen im Employer Branding (eigene Darstellung)

Beginnen Sie den Prozess mit einer Kick-off-Veranstaltung, zu der alle Beschaftigten eingeladen werden. For-

dern Sie alle im Unternehmen auf, mitzudenken und sich einzubringen. Stellen Sie lhre Projektstruktur und die

eingebundenen Personen vor. Damit schaffen Sie eine hohe Verbindlichkeit — auch fur die Geschaftsfihrung

selber. Ohne Verlust von Glaubwdirdigkeit und Vertrauen konnen Sie den Prozess nun nicht mehr stoppen.

www.tkw-kompetenzzentrum.de
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2. Maogliche Quellen fur die interne Faktensammlung
zur aktuellen Arbeitgeberpositionierung

Bereich

Strategie

Unternehmensstrategie

Strategische Personalplanung

Vision, Mission, Leitbild, Philosophie, offizielle Kulturdefinitionen usw.

Geschéftsentwicklung (Umsatz/Gewinn) der vergangenen drei/finf Jahre

Markt- und Meinungsforschung

Imagebefragungen und Arbeitgeberrankings

(z. B. Great Place to Work/TOP JOB; regionale oder branchenbezogene Arbeitgeberqualitdtswettbewerbe)

Ergebnisse aus Mitarbeiterbefragungen

Interne Erhebungen, z. B. Eintritts-/Austrittsinterviews

Kommunikation

Die Uiblichen Wege der Stellenausschreibung, beispielhaft: erfolgreiche Stellenanzeigen

Unternehmensimagekommunikation, z. B. Messeauftritte, Azubi-Flyer, Weihnachtskarten

Malnahmen der Mitarbeiterkommunikation, z. B. regelmaRige Meetings, Schwarzes Brett, Intranet

Pressebericht zur Wahrnehmung als Arbeitgeber

Materialien zu Hochschul- und/oder Ausbildungsmarketing, ggf. Auswertungen, z. B. Messen, Schulkooperationen

Medien und Malnahmen zur Integration von neuen Beschaftigten

Arbeitgeberdarstellung auf der Firmenwebsite/in Social Media, z. B. Facebook, XING, LinkedIn

Personalmanagement

Personalkennzahlen, z. B. Fluktuation, Krankenstand, Dauer von Stellenbesetzungen,

Anzahl (passender) Spontanbewerbungen
Altersstruktur der Beschaftigten (kostenlose Software dafiir: http://www.demobib.de/bib/index,id,1689.html)

Anforderungs- und Stellenprofile bzw. Kompetenzprofile

Hierarchieebenen und Karrierewege, Talentmanagement

Ausbildungsangebote, z. B. Praktika, Ausbildungsberufe, Anzahl von Ausbildungsplatzen, duales Studium

Leistungen und Angebote des Arbeitgebers, z. B. Familie & Beruf, flexible Arbeitszeiten, Gesundheitsforderung,

geldwerte Vorteile

Rekrutierungsprozess und Bewerbermanagement, Einarbeitung neuer Mitarbeiter

Weiterbildungsangebote/-plane

Finanzielle Anreize, z. B. Boni, Gratifikationen, betriebliche Altersvorsorge)

Tab. 2: Mégliche Quellen fiir die Faktensammilung (vgl. DEBA GmbH, 2012 — eigene Entwicklung)
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Leitfragen: Wer sind unsere Wettbewerber auf Arbeitsmarkten?

Gibt es Arbeitgeber, von denen Ihre Fachbereichsleiter/Abteilungsleiter/Meister glauben, dass sie Ihnen die
besten Leute/potenzielle Azubis wegschnappen, ohne dass die sich Gberhaupt bei lhnen bewerben?

Zu welchen Arbeitgebern wandern Ihre Mitarbeiter besonders haufig ab?

Zu welchen Arbeitgebern wiirden lhre Fachkrafte wechseln wollen, wenn sie von dort ein attraktives Ange-
bot mit mehr Gehalt bekamen?

Welche Arbeitgeber in Ihrer Region suchen dhnliche Funktionen/Qualifikationen wie Sie? Welche Arbeitge-
ber bilden in denselben Berufen wie Sie aus?

Welche Unternehmen in lhrer Region, die auf ahnlichen Arbeitsmarkten wie Sie suchen, haben Auszeich-
nungen als gute Arbeitgeber?

Welche Arbeitgeber in lhrer Region kommunizieren ihre Arbeitgebermarke?

Gibt es Arbeitgeber in Ihrer Region (oder in Ihrem relevanten Arbeitsmarkt), von denen lhre Fachkrafte
schwarmen als besonders gutem Arbeitgeber

Von welchem Unternehmen wiirden Sie gern —wenn Sie es denn konnten — Fachkrafte abwerben, weil sie
gut zu lhnen passen wiirden?

Welche Unternehmen fallen Ihnen und/oder Ihren Fihrungskraften spontan als wichtigste Wettbewerber
um Fachkrafte/Azubis ein?

Welche Unternehmen sind lhre scharfsten Konkurrenten auf den Absatzmarkten? (Ist nur relevant, wenn
Sie in einer Nische suchen)

Tab 3: Leitfragen zum Wettbewerber (eigene Darstellung)
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Menschen. Unternehmen. Zukunft.

Das RKW Kompetenzzentrum unterstitzt kleine und mittlere Unternehmen in Deutschland dabei,

ihre Wettbewerbsfahigkeit zu starken und zu halten. In der Schnittstelle zwischen Wissenschaft, Politik
und Wirtschaft werden praxisnahe Empfehlungen und Losungen zu den Themen Fachkraftesicherung,
Innovation sowie Griindung entwickelt.

Das RKW Kompetenzzentrum ist eine bundesweit aktive, gemeinnitzige Forschungs- und Entwicklungs-
einrichtung des RKW Rationalisierungs- und Innovationszentrums der Deutschen Wirtschafte. V.

Gefordert durch:

* Bundesministerium
fiir Wirtschaft
und Energie

www.rkw-kompetenzzentrum.de

aufgrund eines Beschlusses
des Deutschen Bundestages
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