VERBAND & PERSONAL

Employer Branding gehort zu den viel zitierten Schlagwortern in Zeiten des ,War for Talents”.
So oft wie der Begriff eingesetzt wird, so unterschiedlich wird er interpretiert und
nicht selten sogar auf Stellenanzeigen reduziert. Die Kernaufgabe von Employer Branding
ist die strategische und langfristige Positionierung eines Unternehmens als attraktiver
Arbeitgeber - sowohl gegentiber potenziellen als auch bestehenden Mitarbeitenden.
Dabei geht es nicht in erster Linie um die Konzeption neuer Stellenanzeigen, sondern
vielmehr um das Entwickeln einer strategisch fundierten Arbeitgebermarke, die an allen
BerGhrungspunkten konsistent zum Ausdruck kommt - visuell und inhaltlich.

Employer Branding - Potenzial fiir Verbande
und Organisationen

In vielen Wirtschaftszweigen wird qua-
lifizierter Nachwuchs knapp — auch in
Verbanden und Organisationen. Trotz an-
haltender Massenarbeitslosigkeit ist das
Angebot an qualifizierten Arbeitskriften
bereits ausgediinnt und speziell der Nach-
wuchs wird knapp. Die demografische
Entwicklung verstarkt diesen Trend zu-
sdtzlich: Biszum Jahre 2015 wird es gut ein
Viertel weniger verfiigbare Arbeitskrafte
im Alter zwischen 30 und 45 Jahren geben
als 2006. Bereits dieses Jahr (2010) werden
60 Prozent aller Beschiftigten iiber 40 Jah-
re alt sein. Fur die Verbande kommt hinzu,
dass sie auf dem Arbeitsmarkt im Wettbe-
werb mit Unternehmen stehen, die iitber
ein zugkriftiges Markenimage verfiigen

und attraktive Konditionen bieten. Uni-
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versitdtsabsolventen bevorzugen laut vor-
liegenden Studien einen Berufseinstieg
bei Audi, Lufthansa oder BMW (vgl. The
Universum German Student Survey 2010,
www.universumglobal.com, Direktlink:
http://owly/2DQPC); kein Wunder, be-
herrschen diese Unternehmen die Kla-
viatur der Markenfithrung seit jeher in
héchster Perfektion. Neben den zuriickge-
henden personellen Kapazitdten sind es
damit Faktoren wie das Image oder auch
der Standort eines Verbandes, die sich als
personalrelevante Herausforderungen fiir
die Wettbewerbsfihigkeiteines Verbandes
darstellen (vergleiche Abbildung 1): Eine
nichtkarriereforderliche Branche, ein an-
geblich schlechteres Gehalt und in eini-
gen Fillen ein wenig attraktiver Standort
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schrecken potenzielle Bewerber vor Ver-

bidnden und Organisationen ab.

VORBEHALTE GEGENUBER
EMPLOYER BRANDING

Auf der Suche nach wirkungsvollen
Instrumenten, mit denen Verbidnde den
beschriebenen Herausforderungen be-
gegnen konnen, fallt immer hdufiger das
Stichwort ,Employer Branding“. Konse-
quentes und professionelles Employer
Branding hilft Verbanden, personalbe-
dingte Wettbewerbsdefizite zu beheben.
Es macht Verbande zu einer attraktiven
Arbeitgebermarke, und nicht nurim Zuge
des Personalmarketings und der Personal-
gewinnung, sondern auch bei der Perso-
nalbindung und Verbesserung der Unter-
nehmenskultur. Employer Branding fithrt
nichtnurzueiner Senkung des Aufwands
fiir die Personalbeschaffung, sondern hilft
auch, die Fluktuation und die damit ver-
bundenen Kostenzureduzieren. Dennoch
bestehen zahlreiche Vorbehalte, die dazu
fiihren, dass viele Verbdnde die positiven
Effekte des Employer Brandings nicht fiir
sichrealisieren. Die nachfolgende Zusam-
menstellung fiithrt die hdufigsten Vorbe-
halte und iberzeugendsten Argumente

fiir Employer Branding auf:



VORBEHALT 1: ,WIR SIND DOCH
KEINE MARKE!"

Wenn sich ein Verband als Marke eta-
bliert hat, ist dies natiirlich von Vorteil
fir die Arbeitgeberattraktivitit. Grund-
sdtzlich ist die systematische Entwick-
lung einer Arbeitgebermarke aber unab-
hingig von der Existenz einer strategisch
ausgearbeiteten Unternehmensmarke
moglich. Vielmehr entspringen beide
derselben Quelle, der Unternehmens-
strategie, sodass die Entwicklung der
Employer-Branding-Strategie auch der
Anlass fur eine spatere Markenentwick-

lung sein kann.

VORBEHALT 2:,WIR HABEN DOCH
WENIG ZU BIETEN!”

Gerade wenn ein Verband nach kon-
ventionellen Mafistdben scheinbar
,nichts zu bieten hat“, muss er mit un-
konventionellen Methoden seine An-
gebote optimieren und — sich auf eine
konsistente Unternehmensstrategie
stitzend — sich als Arbeitgeber positio-
nieren. Dass auch Verbande die Méglich-
keit haben, sich als Toparbeitgeber zu
behaupten, zeigt aktuell der Caritasver-
band Olpe, der als Spitzenreiter im vom
Great Place to Work® Institute Deutsch-
land

offentlichten Ranking ,Deutschlands

(www.greatplacetowork.de) ver-

beste Arbeitgeber im Gesundheitswesen
2010“in der Gesamtnote hoher bewertet
wird als mancher Bestplatzierte unter

den Groffunternehmen.

VORBEHALT 3:,WIR HABEN DOCH EIN
SCHLECHTES IMAGE!”

Verbdnde, die feststellen, dass sie ein
schlechtes Image haben, kénnen trotz-
dem als Arbeitgeber positiv auffallen
und ihre Imagewerte verbessern. Oftmals
sind auch andauernde und unbeachtete
Arbeitgeberdefizite die Ursache fiir das
allgemein schlechte Image. In diesem Fall
ist die Arbeitgebermarke der Hebel fiir die
Verbesserung der Positionierung des Ver-

bandes insgesamt.

VORBEHALT 4:,EMPLOYER BRANDING
RICHTET SICH NUR AN HIGH POTEN-
TIALS!"

Auch fir Verbdnde kommt es darauf
an, die fur sie fachlich wie persénlich am
besten passenden Bewerber zu rekrutieren
und zu binden. Dabei geht es nicht darum,
die Besten zu finden, sondern die Besten
unter den Passenden. Zwar lassen sich mit
Employer Branding auch High Potentials
gewinnen, im Vordergrund zielt Employer
Branding jedoch auf die ,Right Potentials*.

VORBEHALT 5:,,WIR STELLEN DER-
ZEIT DOCH GAR NICHT EIN!

Zum einen ist es erfolgversprechend,
antizyklisch in die Arbeitgebermarke zu
investieren. Erfolgreiche Ar-
beitgebermarken, wie z. B.
Audi, Lufthansa oder BMW,
wurden eben nicht in Zeiten
hohen Recruitingbedarfs
gebildet, sondern bereits zu-
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unterschiedliche Faktoren, die es im Rah-
men eines Employer-Branding-Projektes
systematisch zu berticksichtigen gilt. So
sind zum einen bestehende strategische
Grundlagen (Unternehmensstrategie,
Markenstrategie, Personalstrategie usw.)
beizuziehen, die Ziele fiir die Arbeitge-
berstrategie daraus abzuleiten und die
relevanten Zielgruppen zu definieren. In
einem ndchsten Schritt gilt es, den Status
quo und den Handlungsbedarf zu eva-
luieren, dabei sind relevante Quellen wie
Markt-und Mitarbeiterbefragungen sowie
Konkurrenzanalysen zu beriicksichtigen.
Sokannsowohl eine Auflen- wie auch eine
Innensicht erlangt werden. Im Weiteren

dient das Starken-/Schwichen-Profil, das
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vor. Zum anderen fokussiert
Employer Branding nicht
nur auf Mitarbeitergewin-
nung und-bindung, sondern
hatiiberdies positive Effekte
auf die Unternehmenskul-
tur und Leistungsbereit-
schaft der Mitarbeitenden,
auf die Positionierung der
Unternehmensmarke und
letztlich auf den Unterneh-
menserfolg. Employer Bran-
ding ist daher grundsatzlich
sinnvoll und nicht vom
aktuellen Personalbeschaf-
fungsdruck eines Verbandes

abhingig.

WETTBEWERBSFAKTOR
PERSONALQUALITAT
Employer Branding ist ein
kontinuierlicher Prozess,
der eben nicht von heute
auf morgen passiert und nie

abgeschlossen ist. Entschei-

dend fiir den Erfolg sind

Wir sind die Spezialisten fiir
Mitgliedergewinnung und
Mitgliederbindung im Internet.

Websites, Social Media,
Suchmaschinen, Extranet
und noch einiges mehr!

www.verbandsnet.de
Tel. 0221 570888-0
|

-
Jetzt kostenlosen
WebCheck pestellen!
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Der Weg zur Arbeitgebermarke — Employer-Branding-Prozess

Einbezug bestehender Unterlagen:
- Unternehmensstrategie
- Markenstrategie
- Personalstrategie

Projektstart —

‘ Kick off '

a) Externes Employer Branding
(u. a. Arbeitgeberauftritt
an den Touchpoints des

Recruitingprozesses)

b) Internes Employer Branding
(u. a. HR-Strukturen und
-prozesse, Fihrung,
Interne Kommunikation)

W

Entwicklung eines Kom-
munikations-
und Kreativitatskonzeptes sowie
interne Implementierung

idealerweise in eineminteraktiven Prozess
und unter Einbezug des Managements er-
arbeitet wird, als wichtige Grundlage fiir
die Entwicklung der Arbeitgebermarken-
strategie. Auf Basis dieser breit gefacher-
ten Grundlagen der Analyse wird die fiir
das Unternehmen spezifische Arbeitge-
berpositionierung erarbeitet, die in einem

Arbeitgeberversprechen gipfeln kann.

EINHEITLICHES LEBENSGEFUHL
VERMITTELN

Das sogenannte Employer Value Pro-
position Statement (EVP) bringt auf den
Punkt, was den Arbeitgeber einzigartig
attraktiv macht, und kann als fixer Be-
standteil der Personalkommunikati-
on — extern wie auch intern — eingesetzt
werden. Die Arbeitgeberpositionierung
bildet das Geriist fur das Kommunika-
tions- und Kreativitdtskonzept, welches
Maflnahmen und Kernbotschaften je

Ableitung der Ziele der
Arbeitgeberstrategie
und Definition
der Zielgruppen

|\

Analyse des Status quo:
- Markt-/Mitarbeiteranalyse
- Konkurrenzanalyse
- Starken-/Schwachen-Profil

)/

Arbeitgeberpositionierung
und Formulierung des
Employer Value Proposition
Statement
(EVP = Arbeitgeberversprechen)
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Zielgruppe festhilt und den Arbeitgeber-
auftritt nach auflen bestimmt. Ob beim
Surfen auf der Job-Rubrik, beim Studium
der Stellenanzeigen, beim Besuch einer
Messe, im Bewerbungsprozess oder als
Mitarbeitender im Berufsalltag: Beijedem
einzelnen Kontaktpunkt (,Touchpoints®)
des Recruitingprozesses mit dem poten-
ziellen beziehungsweise bestehenden Ar-
beitgeber soll ein einheitliches Lebensge-
fiihl vermittelt werden. Eine erfolgreiche
Arbeitgebermarke tiberzeugt durch einen
konsistenten und differenzierenden Auf-
tritt — inhaltlich wie auch visuell. Nur so
kann das Potenzial von Employer Bran-
ding in allen Wirkungsdimensionen op-

timal ausgeschopft werden.

KONTINUIERLICHER PROZESS DES
EMPLOYER BRANDINGS

Fiir ein erfolgreiches Employer-Bran-
ding-Projekt sind unterschiedliche Fak-

toren entscheidend. Ein interdiszipli-
ndres Team — Vertreter der Personal- und
Kommunikationsabteilung wie auch der
Linie—istebensozentral wie dasInvolvie-
ren des Topmanagements. Um Reibungs-
verluste zu minimieren und den ganz-
heitlichen Ansatz effizient zu verfolgen,
empfiehlt sich zudem, Strategie, Inhalt
und Kreation aus einer Hand zu bezie-
hen. Nicht zu unterschdtzen sind frith-
zeitige Schulungen fiir Mitarbeitende in
den Bereichen Personal beziehungsweise
Kommunikation sowie das Bereitstel-
len von praxisorientierten Hilfsmitteln,
die die interne Implementierung einer
neuen Arbeitgebermarke unterstiitzen.
Denn der Erfolg von Employer Branding
ist nicht zuletzt abhdngig von Mitarbei-
tenden, welche die Arbeitgebermarke
reprasentieren und die passenden Kolle-
ginnen und Kollegen einstellen. Schlief3-
lich erlaubt das systematische Moni-
toring der Arbeitgebermarke laufende
Optimierungen beziehungsweise eine
kontinuierliche Weiterentwicklung, um
so auf aktuelle Zielgruppenbediirfnisse
und Marktgegebenheiten zu reagieren.
Denn Employer Branding ist, wie Mar-
kenpflege iiberhaupt, ein kontinuier-
licher Prozess (vergleiche Abbildung 2),
der nie abgeschlossen ist. m

B WEITERE INFOS I
- www.marcus-stumpf.de
- www.salzburger-marketing-institut.at
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