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Der Arbeitgeber als Marke
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WAS EHRLICHE ARBEITGEBERMARKEN LEISTEN

WARUM EMPLOYER BRANDING WICHTIG FUR DEN UNTERNEHMENSERFOLG IST

’ ie Geburtsstunde des Employer Branding Kon-
zeptes markiert ein Aufsatz von Ambler & Barrow

im Jahr 1996 ,The Employer Brand”im Journal of Brand
Management.

Ihr Ansatz lautet, HR & (Brand-)Marketing zu verknipfen.

Dabei avanciert der Arbeitgeber zur eigenen Marke.
Inlogischer Konsequenz ge-
hen die Mitarbeiter*innen
eine (Marken-)Beziehung
zum Arbeitgeber ein.

Und der gute alte Marketing-
ansatz, wonach es lukrativer
ist ,besser bestehende Kun-
den binden als neue zu ge-

Employer Branding =

die identitatsbasierte, intern wie
extern wirksame Entwicklung und

there for the employee,“(Ambler, T, Barrow, S., 1996,
S.185).

UNTERNEHMENSKULTUR AUFSPUREN

Am Anfang der Reise steht die Frage:

welche Kultur bendtige ich, um meine strategischen
Unternehmensziele zu errei-
chen?

Leider entspricht diese Soll-Per-
spektive nichtimmer der tatsach-
lich gelebten und wahrgenom-
menen Unternehmenskultur.

Die wohl spannendste und oft

winnen”, ibertragt sich hier- oS ItlelallSIgVIpl-FSIISSUUINKEIRRISaINISIONY- | 1y crhellendste Reise ist die,

mit auch auf die Beziehung
zwischen Arbeitgeber und
Mitarbeiter.

,Employee, and thus cor-
porate performance will be
influenced by awareness,
positive attitudes toward the
‘brand,loyalty and trust that the "brand”is
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als glaubwurdiger und attraktiver
Arbeitgeber (Kriegler, 2018, S. 23),

auf der Suche und Erforschung
der tatsachlichen Unterneh-
menskultur.

Wie stark sich die Unterneh-
menskultur auf den Erfolg einer
Unternehmung auswirkt besta-
tigt eine Studie aus P
dem Jahr 2008 (Hauser, F,, Schubert, A,
Aicher, M., Fischer, L., Wegera, K, Erne, C,
Both, 1,2008).
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AGP/EVP =
Arbeitgeberpositionierung
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Employer Value Proposition

JThe set of attributes that the labor market and
employees perceive as the value they gain

Wegera, K, Erne, C,, Both, 1,,2008).

JInsgesamt kann statistisch gezeigt

werden, dass die Unternehmens-
kultur und das damit verbundene
Mitarbeiterengagement einen sehr bedeutsamen Ein-
fluss auf den finanziellen Unternehmenserfolg haben’,
(ebd.,, S. 25).

AGP ENTWICKELN

Die Entwicklung einer strategischen Arbeitgeberposi-
tionierung ist die Basis fiir eine authentische Kommuni-
kation der Unternehmensmarke nach innen und auf3en,
mit bestehenden und potentiellen Mitarbeiter*innen
und aktuellen Bewerber*innen.

Ein Projekt zur Entwicklung der Arbeitgeberpositio-
nierung geht einher mit eingehenden Analysen be-
stehender marken-und kulturrelevanter Aspekte eines
Unternehmens.

Unser HR-4.0-Ansatz kombiniert dabei mehrere Metho-
den.Neben Dokumenten-und Inhaltsanalysen, fiihren
wir Mitarbeiterbefragungen und Fokusgruppen-Inter-
views durch.

Kriegler (2018) beschreibt mit seinem Positionierungs-
dreieck, welche Elemente eine Arbeitgeberpositionie-
rung enthalt.

Sie definiert sich im Spannungsdreieck von Anker-,
Treiber- und Differenziator Elementen.

QUALITATSDREIECK DER ARBEITGEBERPOSITIONIERUNG (EVP)

DIFFERENZIATOR

Sorgt fr Differenzierung in den Arbeitsmarkten —
erhoht Aufmerksamkeit und Wiedererkennung

AGP

Arbeitgeber-
positionierung

Starkt Kultur und Identitat —
gibt der Arbeitgebermarke

Treibt organisationale Verdnderun-
gen —richtet die Arbeitgeber-

marke an der angestrebten
Zukunft aus,

interne Glaubwirdigkeit und
Stabilitét.

ANKER TREIBER

—

© DEBA GmbH

through employment in an arganization”
Corporate Leadership Council, 2006, S. 7),

Die Gewichtung der einzelnen Dimen-
sionen orientiert sich maf3geblichan den
individuellen unternehmerischen Zielen.

AUTHENTISCHE MARKENVERSPRECHEN

Arbeitgebermarken sind eingebettetin die allgemeine
Unternehmensmarke (Corporate Brand).

Die Funktion der Arbeitgebermarke oder Arbeitgeber-
identitat ist es, die kulturell passenden Mitarbeiter*in-

Absatzmarkte

Corporate Brand

Employer Brand

Finanzmarkte
P|IeWSHLOIY

Meinungsmarkte

nen (Cultural Fit) fir ein Unternehmen anzusprechen,
einzustellen und zu binden. Employer Branding wirkt
nach innen und auf3en.

Demnach missen alle kommunikativen Botschaften
nicht nurim Zuge des Recruitings sondern auch in der
Mitarbeiterkommunikation mit dem Arbeitgebermar-
kenversprechen einher gehen.
Die Einzigartigkeit des Leis-
tungsversprechens ist dabei
besonders herauszuheben (EVP
= Employer Value Proposition).

Cultural Fit =

definiert welche Mitarbeiter ,nicht nur
fachlich, sondern auch personlich-
kulturell am besten in das
Unternehmen passen - dort zur
Hochstleistung auflaufen und sich
dabei wohl fiihlen.” (Deutsche
Employer Branding Akademie 2009)

Stringent umgesetzte Arbeitge-
bermarkenbotschaften anallen
relevanten Punkten des emp-
loyerimage touchpoint wheels
stellen einen der Erfolgsfaktoren
far ein gewinnbringendes Employer Branding dar.
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