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Mittelstdndischen Unternehmen féllt es immer schwerer, (gute)
Mitarbeiter zu gewinnen und langfristig zu binden. Deshalb sollten sie
alles dafiir tun, sich als starke Arbeitgebermarke bekannt zu machen.

Firmen brauchen
ein systematisches
Employer Branding

Das Unternehmen mit dem von uns frei erfun-
denen Phantasienamen ,Weltmarktfiihrer in der
Provinz" hat ein Problem: Die Auftragsbiicher
sind voll, das internationale Geschaft brummt
und die Ausweitung der Produktionsanlagen
in Deutschland ist in vollem Gang. Aber: Trotz
guter Gehaltspakete findet die Firma nicht ge-
nigend gut ausgebildete Ingenieure und Fach-
arbeiter, die bereit sind, weg aus den Ballungs-
zentren zu ziehen und sich fur einen attraktiven
Job in der Provinz zu entscheiden. Die Bewerber
- wenn sie sich denn Uberhaupt bei diesem Un-
ternehmen melden — nehmen lieber das Ange-
bot eines groRen Markenunternehmens in einer
GroBstadt an. Ein Problem, dem sich derzeit vie-
le, insbesondere mittelstdndische Unternehmen
ausgesetzt finden. Warum ist das so?

Deutschland tberaltert und schrumpft. Die-
se bekannte Aussage wird laufend mit aktuel-
len Zahlen belegt: Das statistische Bundesamt
prognostiziert einen Bevélkerungsriickgang von
etwa 80,7 Millionen Menschen in 2013 auf 79,2
Millionen in 2030 und auf 67,6 Millionen in
2060. Auch eine starke Zunahme von Migrati-
on wird laut Expertenaussagen nicht ausreichen,
um den Riickgang im Saldo zu stoppen. Die Aus-
wirkungen auf den Arbeitsmarkt sind offensicht-
lich: Das sogenannte Erwerbspersonen-Potenzial

sinkt. Insbesondere, wenn die Baby-Boomer-
Generation (die geburtenstarken Jahrgédnge zwi-
schen 1943 und 1960, derzeit etwa acht Millio-
nen Erwerbstdtige) vermehrt in den Ruhestand
tritt. Die geburtenschwachen jingeren Jahr-
gange, die zeitgleich das Berufsleben beginnen,
kénnen die freiwerdenden Stellen nicht ganzlich
besetzen. Gleichzeitig sind durch den techni-
schen Fortschritt im Hochlohnland Deutschland
einfache Produktionsschritte in Niedriglohnldn-
der ausgelagert, was die Nachfrage nach Ge-
ringqualifizierten in Deutschland sinken und die
nach High Potentials steigen lasst.

Hinzu kommt: Die neue Generation an Ar-
beitnehmern — die sogenannte Generation Y
(zwischen 1980 und 2000 geborene Men-
schen, auch Millennials genannt) — stellt kom-
plett andere Erwartungen an ihren Arbeitgeber.
Sie sind oftmals gut ausgebildet und die erste
Generation, die komplett im Umfeld von Inter-
net und mobiler Kommunikation aufgewachsen
ist. Diese Digital Natives sind technikaffin und
weniger an Prestige und Status interessiert, als
vielmehr an Freude und Sinn der Arbeit. Die
Méglichkeit einer Balance zwischen Arbeit und
Freizeit ist fur sie ebenso selbstverstandlich wie
Agilitat und Flexibilitdt. Und: Dieser Generation
ist sehr bewusst, dass die Nachfrage nach gut
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Zum Vertiefen:
Literatur zum Thema

Deutsche Employer
Branding Akademie:
Vielzahl von Facharti-
keln und Leitfaden:

B W. Immerschitt, M. Stumpf: Emplo-
yer Branding fiir KMU. Der Mit-
telstand als attraktiver Arbeit-
geber. Springer Gabler, Wiesbaden,
2014, 263 Seiten, 49,99 Euro
ISBN 978-3-658-01203-8

B W. R. Kriegler: Praxishandbuch
Employer Branding. Mit starker
Marke zum attraktiven Arbeit-
geber werden. Haufe-Lexware,
Freiburg, 2. Aufl., 2015, 448 Seiten,
39,95 Euro
ISBN 978-3-648-05499-4

Best-Practice-Beispiel

Sie suchen ein Erfolgsbeispiel ei-
nes Unternehmens im Employer
Branding? Sehen Sie sich auf den
Seiten der Reinhausen Gruppe um
(www.reinhausen.com). Sie wur-
de furrihren ganzheitlichen Emplo-
yer-Branding-Ansatz und als at-
traktiver Arbeitgeber mehrfach
ausgezeichnet.

ausgebildeten Arbeitskraften hoher ist als das
Angebot. So kénnen sie entsprechend selbst-
bewusst gegenilber potenziellen Arbeitgebern
auftreten.

Damit wird klar: Der ,,War for Talents" ver-
scharft sich. Fachkraftemangel und die sich &n-
dernden Wertvorstellungen der jingeren Gene-
rationen fithren dazu, dass Unternehmen priifen
mussen, ob ihre MaRnahmen zur Personalge-
winnung und -bindung noch geeignet sind, den
langfristigen Unternehmenserfolg zu gewdahr-
leisten. Anders ausgedriickt: Langfristig werden
nur die Unternehmen die besten Mitarbeiter ge-
winnen und halten, die eine optimale Employer-
Branding-Strategie umsetzen.

Unter dem Begriff Employer Branding wird die
Bildung einer erfolgreichen Arbeitgebermarke
verstanden. Hauptziel ist es, in den Képfen von
Mitarbeitern und potenziellen Bewerbern ein
positives Bild eines Arbeitgebers zu verankern.
Zu unterscheiden sind dabei Image und Identitat
einer Arbeitgebermarke:

= Das Image ist die in den Kopfen aktueller, po-
tenzieller und ehemaliger Mitarbeiter vorhan-
dene Wahrnehmung eines Unternehmens als
Arbeitgeber (Fremdbild).

® Die Identitdt kommuniziert Werte und Ver-
halten der Firma in ihrer Funktion als Arbeit-
geber nach innen und auBen, speziell im Be-
reich der Motivation, Gewinnung und Bin-
dung der Arbeitnehmer (Selbstbild).

Eine moglichst hohe Ubereinstimmung von
Fremd- und Selbstbild ist fur die Arbeitgeber-
marke unabdingbar. Sie positioniert und dif-
ferenziert das Unternehmen gegenlber den
Konkurrenten am Arbeitsmarkt. Natirlich steht
auch die Unternehmens- oder Produktmarke
im Zusammenhang mit der Arbeitgebermarke,
denn beide konnen Synergieeffekte hervorrufen.
Qualitativ hochwertige Produkte fuhren zu ei-
nem positiven Bild der Offentlichkeit vom Unter-
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nehmen, was sich gleichzeitig auf die Arbeitge-
bermarke auswirkt. Ebenso spielen Faktoren wie
Geschaftserfolg, die Unternehmensgeschichte,
die Zukunftsfahigkeit oder auch die Reaktionen
in Krisensituationen eine Rolle. Motivierte und
engagierte Mitarbeiter kdnnen zu einer verbes-
serten Wahrnehmung der gesamten Unterneh-
mensmarke beitragen.

Wie aber kann erfolgreiches Employer Bran-
ding umgesetzt werden? Wenig tberraschend gibt
es hierzu eine Vielzahl von Moglichkeiten. Einige
exemplarische Beispiele geben einen Einblick.

Im externen Bereich des Employer Brandings
stehen zahlreiche Kontaktpunkte innerhalb der
Recruiting-Phase im Fokus. Beispielsweise eine
Karriere-Website, die dem potenziellen Kan-
didaten einen schnellen Uberblick tber die Fir-
ma und zu einer moéglichen offenen Stelle gibt.
Obwohl Unternehmen die Bedeutung der Kar-
riere-Websites erkannt haben, schneidet deren
Performance oft nicht sehr positiv ab. Vor allem
im Mittelstand werden diese Seiten zu wenig
dazu genutzt, sich von Mitbewerbern zu diffe-
renzieren und die eigene Arbeitgebermarke zu
prasentieren. Vielmehr werden sie lediglich dazu
verwendet, auf offene Stellen zu verweisen. Der
Internetauftritt sollte jedoch auch einem Inter-
essenten alle relevanten Informationen, die eine
Aussage Uber das Unternehmen als Arbeitgeber
ermoglichen, tbersichtlich und leicht zugdnglich
liefern. Beispielsweise durch Videos zu Werten
des Unternehmens, die Vorstellung einzelner
Mitarbeiter und deren Arbeitsgebiete oder einen
. Blick hinter die Kulissen". Warum also nicht
darstellen, welcher Mitarbeiter im Unterneh-
men erst kiirzlich eine neue verantwortungsvolle
Aufgabe Uibernehmen durfte, trotz seines jun-
gen Alters? Warum nicht zeigen, welchen gro-
Ben Einfluss die vermeintlich kleine Zulieferer-
komponente des Unternehmens auf das ,big
picture” in der Branche hat? Ganz im Sinne der
Wichtigkeit der Generation Y bei der Suche einer
Arbeitsstelle mit Sinn und Freude.
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Besonders wichtig fur Bewerber, weil glaub-
wirdiger und authentischer als die Slogans in
Hochglanzprospekten, sind persénliche Kon-
taktpunkte. So etwa das Bewerbungsgesprach.
Es soll einerseits ja die fachlichen und sozialen
Kompetenzen des Kandidaten prifen. Auf der
anderen Seite kann es aber auch beim Bewer-
ber das positive Bild verstarken und zu einer
Entscheidung fiur das Unternehmen als zu-
kunftiger Arbeitgeber fihren. In diese Rubrik
fallen ebenso die Wirkungen verschiedener
Bewertungsplattformen wie kununu.de, auf de-
nen Bewerber, ebenso aber auch aktuelle und
frihere Mitarbeiter tiber ihre Erfahrungen mit
dem Unternehmen berichten. Bei teilweise tiber
1.000 Bewertungen zu einem Arbeitgeber kann
sich ein potenzieller Arbeitnehmer ein gutes
Bild machen. Auch hier haben mittelstédndische
Unternehmen gute Mdoglichkeiten, gegentber
den ,GroBen" zu punkten, wenn sich Fakto-
ren wie flexible Arbeitszeitmodelle, spannende
Aufgaben, flache Hierarchien oder schnelle Ent-
scheidungswege in den Bewertungen wieder-
finden.

Haufig wird Employer Branding auf ein ex-
ternes MaBnahmenpaket reduziert. Um die
Glaubwdrdigkeit der Arbeitgebermarke zu ge-
wahrleisten, ist aber das interne Employer Bran-
ding entscheidend. Es kann als ein vorgelagerter
Schritt verstanden werden: Nur wenn (aktuelle
und frithere) Mitarbeiter die Arbeitgebermarke
verstehen und hinter ihr stehen, kdnnen sie die
Inhalte an potenzielle neue Mitarbeiter vermit-
teln und sie vom Unternehmen begeistern. Aus
diesem Grund stehen hier die Schlagworte Un-
ternehmenskultur, gute Filhrung und eine ent-
sprechende Gestaltung der Aufgaben der Mit-
arbeiter im Vordergrund. Nur wirklich gelebte
Werte und stringentes Handeln zahlen langfri-

stig in eine positive Arbeitergeberattraktivitét
ein. Wiederum ideal fiir Mittelstandler: Kurze
Dienstwege, schnelle Entscheidungen, ein par-
tizipativer Filhrungsstil und ein direkter Kontakt
zur Geschéftsfihrung sind ebenso gute Beispiele
wie besondere Gehaltskomponenten oder eine
gute Vereinbarkeit von Beruf und Familie.

Oft scheitern Employer-Branding-MaRnah-
men daran, dass sie nur punktuell und als Ein-
zelmaBnahmen eingesetzt werden. Sie sollen
kurzfristig die Attraktivitét steigern, ein nachhal-
tiges Konzept fehlt aber. Hier liegt der Schlissel
des Erfolgs: Die strategische Ausrichtung des
Employer-Branding-Prozesses (siehe Abbildung
auf Seite 32) und die Systematik dahinter sind
entscheidend.

Analyse: Die Erfassung der Ausgangssituati-
on und die Definition von (verschiedenen) Ziel-
gruppen sind zu Beginn wichtige Bestandteile
des Prozesses. Zum einen gilt es, ein Verstdndnis
zu entwickeln, wie das Arbeitgeberimage des
Unternehmens in der AuBenwelt ist, zum an-
deren aber auch gezielt zu analysieren, wie die
derzeitigen Mitarbeiter das Unternehmen sehen.
Ehrlichkeit bei der Analyse und der direkte Ein-
bezug von Mitarbeitern aller Ebenen (etwa Uber
Workshops oder Mitarbeiterbefragungen) sind
hier das A und O.

Grundlagenarbeit: Nach der Analyse soll-
ten im néchsten Schritt Kernbotschaften formu-
liert werden. Wichtig dabei: Diese miissen in der
Realitat gelebt werden, um langfristig Glaub-
wirdigkeit aufzubauen. Es niitzt nichts, wenn
sich das Unternehmen als weltoffen darstellt,
aber in Wirklichkeit nur sehr eingeschrankt in-
ternationale Kollegen an Bord hat. Ebenso we-
nig sollte davon gesprochen werden, wie schnell
ein Aufgaben- oder Funktionswechsel innerhalb
des Unternehmens moglich ist, wenn die Reali-
tat zeigt, dass Fuhrungskrafte Uber Jahrzehnte
hinweg eine einzige Position bekleiden. Nutzlich
kann es sein, die Kernbotschaften jeweils mit
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Zum Vertiefen:
Studien zum Thema

Candidate Experience
Studie 2015 von
ESCH. The Brand
Consultants:

HR-Trendstudie
2015 von Kienbaum
Consultants:

Recruiting Trends im
Mittelstand 2015 der
Universitdt Bamberg:
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Mit System zur Arbeitgebermarke:
Phasenmodell des Employer Brandings
in Anlebnung an Katja Nagel.

Grafik: Autoren
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Beweisen aus dem Unternehmensalltag zu be-
legen. Das Unternehmen ist familienfreundlich
oder innovativ? In welchen Bereichen spiegelt
sich das konkret wider? Welcher Mitarbeiter,
welches Produkt oder welche Erfolgsgeschichte
kann als Beispiel oder Vorbild dienen?

Planung: Mafnahmen und Budget sollten
sich an der Zielgruppe ausrichten. So werden bei
der Suche nach guten Lehrlingen wohl andere
Botschaften und Kandle verwendet als bei der
Rekrutierung von Hochschulabsolventen. Unter-
nehmen, denen langfristig an der Arbeitgeber-
attraktivitat gelegen ist, planen, verzahnen und
justieren an diesen Stellen, um das Optimum fir
das Unternehmen als Ganzes zu erarbeiten.

Kennzahlen: Schon im Planungsstadium
sollte das Unternehmen Kennzahlen festlegen,
an denen es den Erfolg der Employer-Branding-
Strategie messen kann. Dieses Vorgehen schafft
Transparenz und erleichtert es zudem, eventuell
notige Kurskorrekturen frithzeitig einzuleiten.
Und: Das Erreichen der Ziele kann damit auch
in Gehaltskomponenten von Fuhrungskraften
einflieBen. Welche Kennzahlen das sind, hdngt

Planung

= MaBnahmen
® Ressourcen
® Budget

Grundlagenarbeit
= Definition der

Employer-Brand
= Kernbotschaft
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von den jeweiligen MaRnahmen ab. Beispiele
im internen Employer Branding kénnen Mitar-
beiterzufriedenheit, Fluktuationsraten oder Ver-
weildauer von Leistungstragern sein. Im Feld der
Mitarbeitergewinnung bieten sich unter ande-
rem die Anzahl der eingegangenen (passenden)
Bewerbungen fiir Schltssel- und Engpassfunk-
tionen (Eignungsquote), die Dauer der Stellen-
besetzung oder eine Fehlbesetzungsquote an.
Ubergreifend kénnen auch die Identifikation
der Mitarbeiter mit Zielen und Werten des Un-
ternehmens, das Vertrauen in die Fihrung des
Unternehmens, die Bewertung des Arbeitsklimas
oder der Krankenstand herangezogen werden.

Michael Nétscher, Nadezhda Panayotova und Daniel
Staudter sind Studierende des Honors Elitestudiengangs
Betriebs- bzw. Volkswirtschaftslehre an der Universitét
Regensburg. Im Rahmen des Studiums haben sie sich in ei-
nem umfangreichen Praxisprojekt intensiv mit dem Thema
Employer Branding bei Hidden Champions auseinander-
gesetzt. Prof. Dr. Michael Dowling ist Professor fiir Innova-
tions- und Technologiemanagement an der Universitat
Regensburg und Vorsitzender des Miinchner Kreises, einer
unabhédngigen Plattform zur Orientierung fiir Gestalter und
Entscheider in der digitalen Welt. Prof. Dr. Patricia Kraft
ist Studiengang-Leiterin des Bachelor Programms Interna-
tionale Betriebswirtschaft und Professorin an der Munich
Business School (patricia.kraft@munich-business-school.de).

Umsetzung

® Zeitplan

® Abarbeitung

® Employer-Branding-
Management

Controlling
® Anpassung
= Erfolgsmessung

Analyse

® Ausgangssituation
m Zielgruppe

® Zieldefinition
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