RUNDBRIEF NR. 11l

Vom attraktiven Arbeitgeber zur Arbeitgebermarke

Sich mit einem gescharften Ar-
beitgeberprofil am Arbeitsmarkt
zu positionieren, kann den ent-
scheidenden Wettbewerbsvorteil
im Kampf um die immer begehr-
teren qualifizierten Fach- und
Fiihrungskréfte bringen!

Arbeitgeberpositionierung -

das Profil auf den Punkt bringen
Die eigenen Starken (und Schwa-
chen) zu kennen und ein gescharf-
tes Profil als Arbeitgeber aufzu-
weisen, gibt einem Unternehmen
die Chance; eine authentische und
starke Arbeitgebermarke aufzu-
bauen und diese intern wie extern
zu kommunizieren.

Die Arbeitgeberpositionierung
ist Grundstein und Herz einer
Arbeitgebermarke. Sie bietet die
Moglichkeit, potenzielle Bewerbe-
rinnen und Bewerber auch emotio-
nal zu erreichen, identitatsstiftend
zu wirken und das Unternehmen
am Arbeitsmarkt positiv von sei-
nen Mitbewerbern abzugrenzen.
Die Arbeitgeberpositionierung
definiert die bewusste und uni-
versell glltige Ausrichtung am
Arbeitsmarkt und spiegelt das be-
sondere Angebot wider, dass ein
Arbeitgeber seinen (potentiellen)
Mitarbeiter/-innen macht.

Dabei geht es um weit mehr als
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die reinen Hygienefaktoren, also

Eigenschaften oder Incentives,
die jeder attraktive Arbeitgeber
aufweisen sollte und deshalb nur
wenig Differenzierungspotenzial
bieten (z.B. gutes Gehalt, Karri-
erechancen,  Entwicklungsmaog-
lichkeiten, flexible Arbeitszeiten
etc.). Profilscharfe wird vielmehr
durch Ecken und Kanten erreicht,
was auch bedeutet sich fir die we-
sentlichen  Alleinstellungsmerk-
male zu entscheiden - und andere

wegzulassen.

Nicht jedes identifizierte Attrak-
tivitatsmerkmal kann also auch
Teil der Arbeitgeberpositionierung
werden. Vielmehr missen diese
Eigenschaften strukturiert und im
Hinblickauf ihr Markenpotenzial
Uberprift werden.
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Anker, Treiber, Differenziator -
die drei Eckpfeiler der Arbeitge-
berpositionierung

Der

Wolf Reiner Kriegler benennt drei

Employer-Branding-Experte

Qualitaten als wesentliche Be-
standteile einer Arbeitgeberpo-
sitionierung: Anker, Treiber und
Differenziator.

Der Anker steht fur Kultur und
Werte des Unternehmens und
erzeugt ldentifikation, Glaubwiir-
digkeit und Nachhaltigkeit. Der
Differenziator wiederum hebt das
Unternehmen von Wettbewerbern
am Markt ab und férdert die Be-
kanntheit als Arbeitgeber. Anker
und Differenziator stehen dabei
fir den Status Quo, der Treiber
hingegen bildet erwiinschte or-
ganisationale Entwicklungen und

Differenziator
Einzigartiges Produkt-Design
und -Handling, Vermittiung eines
Lebensgefiihls

Anker
Erfindergeist aus der Garage

Innovationsfihrer und
Trendsetter sein
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die angestrebte Zukunft ab - hier
empfiehlt sich ein intensiver Blick
auf die Soll- bzw. Zukunftsper-
spektive des Managements.

Fir Unternehmen gilt es nun die-
sen drei Qualitdten die identifi-
zierten  Alleinstellungsmerkmale
zuzuordnen. Auf diese Weise ge-
wichtet und strukturiert, kann aus
den drei Eckpfeilern eine konkrete
und eindeutige Arbeitgeberposi-
tionierung formuliert werden, die
das Fundament fiir eine sich (im
Idealfall) spater herausbildende
Arbeitgebermarke darstellt. Abbil-
dung 1 zeigt ein fiktives Unterneh-
mensbeispiel aus der IT-Branche.

Internes vs. Externes Employer
Branding

Die Entwicklung und Implemen-
tierung der Arbeitgeberpositio-
nierung (Employer Branding) ist
in erster Linie eine strategische
Aufgabe der Organisationsent-
wicklung und nicht des Marke-
tings. Getreu dem Motto ,Was
innen nicht brennt, kann nach au-
fen nicht leuchten”, wachsen Ar-
beitgebermarken von innen nach

aufden.

Das interne Employer Branding
ist also der erste Schritt um die
Arbeitgeberpositionierung  zum
Leben zu erwecken. Hierfiir bedarf

es geeigneter Promotoren/-innen
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wie z.B. Fuhrungskrafte oder das
Personalmanagement. Denn nur
wenn diese die Arbeitgeberposi-
tionierung verinnerlichen, standig
aktiv _kommunizieren und uber-
zeugend vorleben, kann sich auch
eine Arbeitgebermarke entwi-
ckeln. Punktuelle Aktivitaten zur
Starkung der Arbeitgebermarke
haben keine nachhaltige Wirkung
und verpuffen innerhalb kirzester
Zeit. Vielmehr sind fur das inter-
ne Employer Branding eine starke
Kommunikation sowie eine konti-
nuierliche und an den Bedrfnis-
sen der Belegschaft ausgerichtete
Gestaltung der Arbeit entschei-
dend.

Die Arbeitgebermarke lebt zu al-
lererst von ihrer Glaubwirdigkeit
und Authentizitdt, sie muss auf
einem soliden, internen Funda-
ment stehen. Sich vorschnell mit
einem geschonten ,Wunschprofil”
am Arbeitsmarkt zu positionieren,
ist spatestens mittelfristig kontra-
produktiv und beschadigt die Ar-
beitgebermarke nachhaltig.

Die Entwicklung eines externen
Arbeitgeberauftritts
damit verbundenen Kommunika-

und einer
tionsstrategie sollte erst nach er-
folgreicher interner Verankerung
der Arbeitgebermarke im Unter-
nehmen erfolgen. Hierflr ist es
durchaus ratsam, die Unterstit-
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zung einer kreativen (Personal-)
Marketingagentur hinzuzuziehen.
Gemeinsam kann dann ein Kon-
zept entworfen werden, das die
Arbeitgebermarke zielgruppenge-
recht und glaubhaft etabliert. Un-
ternehmen kénnen dies fur viele
wichtige Handlungsfelder wie z.
B. Retention Management, Perso-
nalmarketing, Talentmanagement,
Recruiting und Bewerbermanage-
ment gezielt einsetzen.

Fazit

Unternehmen sollten erkennen,
dass die Entwicklung einer Arbeit-
gebermarke immer intern begin-
nen muss. Sie wird im Grundsatz
getragen von Kultur, Werten sowie
Arbeitsgestaltung und nicht durch
eine geschonte Marketingstrate-
gie. Die Entwicklung zum attrak-
tiven Arbeitgeber beginnt mit der
Suche nach der Identitat als Ar-
beitgeber und dem Mut zum eige-
nen Profil (siehe auch Rundbrief II:
Arbeitgeberattraktivitdt - Merkmale,
Entwicklungspotentiale, Handlungs-
felder).

Erst die Kenntnis um die eigenen
Stéarken und Schwachen ermogli-
cht es Unternehmen, sowohl nach
innen als auch nach aufien eine
differenzierte und authentische
Arbeitgebermarke zu kommuni-
zieren. Denn: Jedes Unternehmen

ist einzigartig, deshalb ist es wich-
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tiger, sich authentisch und damit
glaubwirdig zu positionieren, an-
statt sich selbst als seierlegende
Wollmilchsau¢ darzustellen. Daftir
mussen Unternehmen auf das ei-
gene Profil als Arbeitgeber ver-
trauen und mutig genug sein, zu
ihren Ecken und Kanten zu stehen.
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