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1 Keine Marke ohne Markte

Bis zu zehn konkurrierende Arbeitgeberauftrittéeteisich eine typische Stellenmarktseite
im Printbereich. Wer beim Marktfihrer unter den tdebsprachigen Online-Jobbdrsen
nach einer Anstellung im Einkauf sucht, erhalt aircizeiten der Wirtschaftskrise rund

1.500 entsprechende Angebote zuriick. Und auf demaseen Brettern der grof3en Recrui-
ting-Messen ist der direkte Wettbewerb oft nur pideigenschwenk entfernt. Wer da als
Unternehmen kleckert statt klotzt, hat im Meer Bersonal- und Imageanzeigen wenig
Chancen, tberhaupt wahrgenommen zu werden. PdterBewerber schon im Stellen-

marktkontext fiir sich zu begeistern, gehoért daheden absolut unverzichtbaren Grund-
elementen jeder Personalmarketing-Strategie.

Um es vorweg zu nehmen: Die Entwicklung einer starRrbeitgebermarke beschrankt
sich nicht auf den Stellenmarkt. Konsequentes Eyapl@randing ist stets als ganzheitli-
cher Prozess zu sehen, der auf eine Vielzahl iaternd externer Kommunikationswege
zurilickgreift — seien es klassische Werbemittel Rlekate, Flyer und Broschiren, event-
orientierte Kanédle wie Kontaktmessen und Mitarlvegeanstaltungen oder Web-2.0-
Anwendungen wie Blogs und Online-Communities. Detnést die Uberarbeitung des
eigenen Anzeigenaulftritts gerade fur viele KMUs uiidden Champions der erste (und
leider oft einzige) Schritt auf dem Weg zum EmplogkeChoice.

Nicht ganz zu Unrecht: Wie sich das UnternehmerStellenmarkt prasentiert, pragt fir

einen Grofteil der aktiven Jobsuchenden den eEstaruck der Firma als Arbeitgeber.

Dieser entscheidet ganz maf3geblich dartber, oblschpotenziellen Bewerbern Hand-

lungsanreize fir weitere Schritte aufbauen. Zugldéreten bei der Neukonzeptionierung
von Personal- und Imageanzeigen viele Fragestatuagf, die eine grundlegende Bedeu-
tung fir den gesamten Employer-Branding-Prozes&rabn Folgenden méchten wir

daher einen Uberblick tiber die wichtigsten Falt&ei geben, die hierbei immer wieder
auftauchen — und zugleich die vielseitigen Charagfzeigen, die sich aus einer gelunge-
nen Selbstdarstellung im Stellenmarktkontext ergebe
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2 Personalmarketing vs. Produktmarketing

Werbung ist nicht alles, aber ohne Werbung istsatlehts — getreu diesem bewahrten
Motto bestehen in den meisten Unternehmen funidiende Kommunikationsstrukturen
fur die Vermarktung des eigenen Produktportfolidie, Pflege des Unternehmensimages
und der Beziehungen zu den Investoren. Da ist édogkung grol3, etablierte Konzepte
aus Marketing und Public Relations eins zu einsdéeifHR-Arbeit zu Ubertragen. Im Ge-
genzug drangen immer mehr Agenturen aus dem Bedeicklassischen Werbung auf den
Markt der Personaldienstleistungen, ohne das extpnde Recruiting-Know-how vor-
weisen zu kénnen. Was dabei oft vergessen wird: I&mwapBranding- und Recruiting-
Kampagnen folgen anderen Gesetzen als die Prodiiking. Das ist schon allein durch
die Komplexitat der Aufgabe bedingt, die es zu hbgét: Konzernimage, Produktmarke,
Unternehmenskultur, Anstellungsbedingungen, Stdfaddoren, HR-Philosophie, strategi-
sche Ausrichtung — all das tragt dazu bei, wie diaernehmen am Arbeitsmarkt wahrge-
nommen wird.

Eine zentrale Herausforderung des Personal- gegermdm reinen Produktmarketing ist
dabei die vergleichsweise groRe und inhomogeneZigpe: Die Arbeitgebermarke bzw.
der einmal entwickelte Stellenmarktauftritt mussuBseinsteiger ebenso ansprechen wie
Spitzenkréafte mit langjahriger Berufserfahrung, fireker genauso wie Kaufleute, Akade-
miker wie Mitarbeitende in Lehrberufen, Frauen wiiinner. Die Anzeigen miissen
gleichzeitig begeistern und informieren, emotioaabprechend und doch seriés daher-
kommen. Und schlieRlich muss sichergestellt seassdsich der Auftritt landeriibergrei-
fend, schnell und einfach fir die verschiedenstersdizbereiche adaptieren lasst — etwa
durch unterschiedliche Bildmotive und Texteinstiedee sich dennoch harmonisch zu
einem grof3en Ganzen zusammenfuigen. Zehn verschi&dazepte fir zehn Zielgruppen
sind hier weder erwiinscht noch bezahlbar.

Ein weiteres »lastiges« Hindernis, das haufig nandreichend bertcksichtigt wird: An-

ders als das Produktimage lasst sich das Arbeitipedge in den seltensten Fallen wirklich
frei gestalten. Starker als herkémmliche Brandst the Arbeitgebermarke immer auf

schon Vorhandenem auf — nicht zuletzt dem tatséithliahrgenommenen Arbeitsalltag
der Beschaftigten. Nur wenn sich die kommuniziéateeitgebermarke weitestgehend mit
der Erlebniswelt der Mitarbeitenden bzw. mit demteen Unternehmenswerten deckt,
besteht die Aussicht auf Erfolg. Andernfalls fithie Diskrepanz zwischen Werbeverspre-
chen und beruflicher Realitat zwangslaufig zu Furel nachlassender Motivation seitens
der Adressaten innerhalb und auRerhalb des Unteered) im schlimmsten Fall zu einem
Zustand der inneren Kiindigung.

Nachhaltiges Employer Branding — auch im Stellettkantext — beginnt daher immer
mit dem Hinterfragen und Optimieren der eigenenkiRur. Erst wenn diese intern wirk-
lich gelebt wird, sollte die Kommunikation nach anBrfolgen. Dazu ist es nétig, dass
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neben das Employer Branding ein Employee Brandiitty Eine Identifikation mit dem
Unternehmen lasst sich nicht per Top-Down-Prozessrdnen. Wer die eigenen Mitarbei-
tenden erfolgreich zu Markenbotschaftern macht,isiden Findungsprozess miteinbe-
zieht, hat dagegen oft schon den halben Weg zainlstrden Employer Brand hinter sich.
Dabei hilft es, wenn die Prozessbeteiligten Knowtheus beiden relevanten Bereichen
mitbringen, also sowohl in Recruiting und Retentidanagement als auch in PR- und
Medienarbeit erfahren sind — ein klares Argumemgiegereine Werbedienstleister, die zwar
alle Vorteile einer externen Sichtweise mitbringaber gerade in Zeiten sich stetig wan-
delnder Branchenanforderungen oft nicht in der Lamel, nachhaltige Impulse fur die
strategische HR-Ausrichtung zu geben.

3 Die Entwicklung tberzeugender Stellenmarktauftrit te

Auch wenn man aus den oben genannten GrindendeéohEehler begehen sollte, Image
und Arbeitgebermarke miteinander zu verwechseladerj Personaler wird dankbar sein
fur eine starke Produktmarke, die er als Ausgangggiir sein Employer Branding nutzen
kann. Es ist in diesem Zusammenhang wenig verwliodedass im »Absolventenbaro-
meter« des Berliner Trendence-Instituts, das jénrilochschulabgéanger nach ihren Ar-
beitgebervorlieben befragt, die Top-Platze Uberelamweg von der Automotive-Branche
belegt wurden. Besonders Unternehmen wie Audi,dhersind BMW profitieren in ihrem
Recruiting von der Bekanntheit und der emotiond\érkung ihrer Produkte, die sich fast
automatisch auf das jeweilige Arbeitgeberimage tiagen.

Im einfachsten Fall stellt also die Produktmarkerbdas bereits etablierte Unternehmens-
image zumindest die Basis fur die weiterfihrendepleger-Branding-Strategie dar. Ein
groRRer deutscher Sifwarenhersteller wirbt erfatrenit dem Slogan »Arbeiten Sie fir
Produkte, die Sie schon wahrend |hrer Kindheit &iggfl haben«, dem er Abbildungen der
beliebtesten Marken aus dem eigenen Haus zur Seite Wenig erfolgversprechend ist
diese Praxis indes bei Branchen, die zumindesT éiie der Zielgruppe einen negativen
Beigeschmack haben. Als Beispiel seien hier di&gnoDiscounterketten oder Unterneh-
men der Ristungsindustrie genannt. Auch fur viédénk und mittlere Betriebe, die als
Hidden Champions nur Uber geringe Bekanntheit geniii oder fir reine Zulieferer ohne
eigene Markenpolitik verbietet sich oftmals der Weaer das Produktportfolio zum Ar-
beitgeber der Wahl. Fir diese missen alternatiaadng-Konzepte gefunden werden, die
zum Beispiel auf die Unternehmenswerte oder wekaspekte der Arbeitgeberattraktivitat
abheben kdnnen.

Patentrezepte gibt es dabei nicht. Durch die Betgrier Innovationsorientierung und des
stetigen Wandels im Unternehmen lassen sich kienfidpeitnehmer gegebenenfalls eben-
so ansprechen wie durch das Traditionsbewusstseirdie Bestandigkeit eines langjéhri-
gen Familienbetriebs. Entscheidend ist, eine klaek widerspruchsfreie Botschaft zu ver-
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mitteln und sich auf wenige Kernaussagen zu beskbré Nicht zuletzt, da der Platz im
Stellenmarkt teuer erkauft und auch die Aufmerkssitniter Zielgruppe nicht unendlich
dehnbar ist. Auffallend, unverwechselbar, sympathis und vor allem: glaubwirdig —
prasentieren sich erfolgreiche Arbeitgeber in ink@zeigen.

Viele Personalverantwortliche machen hier den Fekliae moglichst grol3e Anzahl ver-
meintlicher Alleinstellungsmerkmale in einen kuradnternehmenstext zwéangen zu wol-
len. Wirtschaftliche und technologische Marktfuls@raft, Internationalitat als Teil der
Unternehmenskultur, Work-Life-Balance und fortstthiche Sozialleistungen, angeneh-
mes Arbeitsklima, Uberdurchschnittliche Entwicklangpglichkeiten: Auf den potenziellen
Bewerber wirken solche Sammelplatze schnell bajieidersprichlich, unaufrichtig —

zumal die Konkurrenz eine Spalte weiter oder eiltausklick entfernt womdoglich den

gleichen Standard-Mix an Qualitaten anpreist.

Wenn es um die Entwicklung Uberzeugender Stellektanaitritte geht, steht daher an
erster Stelle eine grundlegende Bestandsaufnahimaeindeinem Werteversprechen an
kiinftige wie bestehende Mitarbeitende minden sdlltas zeichnet uns als Unternehmen
und Arbeitgeber aus? Was haben wir zu bieten, dasvam Wettbewerb abhebt? Auch
weitergehende Marktforschung — etwa die Befragumg Mitarbeitenden und/oder Absol-
venten zur Arbeitgebermarke — sind geeignet, umk&taund Schwachen des eigenen
Unternehmens herauszuarbeiten. Bei solchen Ben&mgarist zu beachten, dass die
Konkurrenz im Stellenmarkt nicht nur in der eigefanche lauert. Fir die meisten Inge-
nieure sind Energiebranche oder Anlagenbau nicligee attraktiv als der Automotive-
Bereich, wenn die Ubrigen Branding-Faktoren stimni2abei hilft oft der Blick eines
externen Dienstleisters, um die eigene »Betriehdbkit« zu umgehen.

Als Beispiel bietet sich der Fall eines groRen Ssiker Liftherstellers an: Hier war das
Ergebnis der Konzeptfindungsphase die Verknipfuagkbnkreten Produktwelt Aufzi-

ge/Fahrtreppen, die unter Bewerbern bisher keirgdrern Attraktivitatswert aufwies, mit

den ausgezeichneten Karrierechancen, welche derdforseinen Mitarbeitenden bietet.
Unter dem Logo »Move on up!« wird seitdem erfolgheum den Einstieg in die Welt der
Mobilitat geworben. Bewegung, Drive, Auftrieb — uddmit vielseitige Aufgaben, konti-

nuierlich ansteigende Herausforderungen sowie #iakdives Programm zur Férderung
des Fuhrungsnachwuchses — lautet das Werteversprectit dem das Unternehmen am
Bewerbermarkt auftritt. Erganzt wird diese zentrialaployee Value Proposition auf der
bildlichen Ebene durch das Motiv eines Motorradéabiim Aufzug: Urbaner Esprit und

unkonventionelles Denken werden so als BestandieiUnternehmensphilosophie vermit-
telt.

Selbstverstandlich sollte bei der Entwicklung desli@&marktauftritts schon in einem

frihen Stadium der weitere Ausbau der Brandingt&gia mit bedacht werden. Die Perso-
nalanzeige sollte als Keimzelle nutzbar sein: Hunglegendes Erscheinungsbild muss sich
problemlos und widerspruchsfrei auf zusatzliche &arnwie Messestédnde, Recruiting-
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Broschiiren und Online-Plattformen, aber auch aufene ausléandische Personalmarkte
Ubertragen lassen. Auf diese Weise lassen sicRel&irn on Investment der Anzeigenent-
wicklung maximieren und kostspielige Neuentwicklangschon nach kurzer Zeit vermei-
den.

Besonders der Karrierebereich auf der Unternehriiésissite spielt dabei eine entschei-
dende Rolle. Nichts wirkt verheerender in der Bégesinsprache als ein lieb- und mutlos
gestalteter Online-Auftritt, der nicht den Erwamen entspricht, die durch die Anmutung
der Anzeigen geweckt wurden. Andersherum stellérggmachte Web-2.0-Anwendungen
wie Karriereblogs und Self-Assessments einen aesgl@reten Mehrwert gerade zu Ima-
geanzeigen dar. Diese kdnnen dann als vergleichsvgginstige »Teaser« eingesetzt wer-
den, um Interessenten auf die detaillierteren mégionen der Website zu verweisen. Um-
so unverstandlicher ist es, dass noch immer ei3ioder Personalabteilungen seine
Online- und Offline-Aktivitdten im Employer-BrandjrBereich nicht ausreichend ver-
zahnt, also z.B. Texte und Bildwelten nicht konseglaufeinander abstimmt.

4 Nach dem Spiel ist vor dem Spiel: Employer Brandi  ng im
Tagesgeschaft

Entgegen weit verbreiteter Auffassung: Der Empleégeanding-Prozess endet nicht mit
der Entwicklung funktionierender KommunikationsmaRRmen nach innen und aufen.
Nach erfolgreicher Bestandsaufnahme, Konzeptfindumd Umsetzung folgt die konti-
nuierliche Pflege der Arbeitgebermarke im Rahmes Tagesgeschéafts. Gerade dieser
vierte Schritt wird jedoch von vielen Unternehmennachlassigt.

In der Anwendung des einmal entwickelten Steller@yenauftritts kommt der Einbindung
der einzelnen Unternehmensbereiche eine ganz bawoRadlle zu. Nicht zu unterschatzen
sind hier die zentrifugalen Tendenzen, die fastrgghiufig in jeder groReren Organisation
entstehen, die international und ggf. in mehreresdBaftsfeldern operiert: Wahrend die
Employer Brand als Dachmarke in den meisten Falbauf abzielt, das gro3e Ganze des
Unternehmens zu betonen und auf Einheitlichkegetaen, mochten viele Geschéftsberei-
che und Abteilungen sich durch die Darstellungshrelividuellen Beitrags profiliert wis-
sen. Auch hat jeder Personaler erfahrungsgemaB saanen Vorstellungen davon, was
an welcher Stelle in die jeweilige Anzeige gehtiiin Diskrepanzen im Erscheinungsbild
vorzubeugen sowie den spateren Arbeitsfluss zunfaohen, empfehlen sich schon in der
Entwicklung des Stellenmarktauftritts eine Reihebemgender Mal3nahmen:

Variable Elemente einplanen

Individuelle Untereinheiten in der Unternehmensaigation sollten
von Anfang an bericksichtigt werden — etwa, indeothtergesell-
schaften oder wichtige Einzelmarken in den Stell@ktauftritt integ-
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riert werden. Ein weiterer Weg ist die Bereitstejuangepasster Ein-
lauftexte fir die jeweiligen Fachbereiche. So ladsh gewahrleisten,
dass sich eine moglichst groRe Anzahl der Stakehatd neuen Auf-

tritt wiederfindet, ohne dessen grundsétzliche &iinku geféhrden.

Externe Branding-Aktivitdten auch nach innen kommunzieren
Wenn die eigenen Personalverantwortlichen und Figskrafte tGber
die eingeschlagene Employer-Branding-Strategie derd erwiinschten
Auftritt im Stellenmarkt im Bilde sind, lassen sideitraubende Ab-
stimmungsschleifen zwischen Human Resources undFdehberei-
chen verhindern. Es ist daher sinnvoll, Brandingwiitklungen auch
intern offensiv zu kommunizieren — etwa Uber Nettste Artikel in
Mitarbeiterzeitschriften, Intranet-Seiten und Ausgé.

Zentrale Clearing-Stelle definieren

Fur die konsequente Umsetzung einer einheitlichemd@ng-Linie im

Anzeigenkontext ist es unerlasslich, dass ein akamtr Clearing-
Beauftragter bestimmt wird. Dieser Uberwacht uia.Einhaltung der
Corporate-Design-Richtlinien und kann in strittigeallen (z.B. Son-
derwiinsche einzelner Personalverantwortlicher)regtanz hinzugezo-
gen werden. Eine solche Clearing-Stelle kann —dgetsei Unterneh-
men mit komplexen Organisationsstrukturen — duialere hochrangi-
gen Mitarbeiter in der Konzernzentrale besetzt. sklis bewahrtes Mit-
tel hat sich jedoch auch die Einbindung eines egterDienstleisters
aus dem Personalmarketing erwiesen.

Entscheidend fur die Vermittlung einer Uberzeugenflebeitgebermarke ist nicht zuletzt
die in diesem Zusammenhang gern Ubersehene Faithvadptadie akute Personalbedarfe
hat. Denn nicht nur Gber ansprechende Visuals, kgadClaims und unverwechselbare
Anzeigenlayouts findet Employer Branding statt + atlem die konkreten Inhalte von
Stellenausschreibungen zeichnen fiir den Bewerbemehr oder weniger stimmiges Bild
des Unternehmens.

Viele Personalabteilungen lassen dieses wichtigeument zur Vermittlung der Arbeitge-
bermarke indes ungenutzt. Stattdessen beschramksictadarauf, interne Stellenbeschrei-
bungen und Aufgabenprofile, oftmals in bestem Beawhtutsch verfasst, nur optisch auf-
zubereiten. Oder verfallt, besonders wenn es unerfiiederlichen Soft Skills geht, in blo-
Be Phrasendrescherei. Teamgeist, Leistungsbemitsstd Organisationstalent sollten im
heutigen Arbeitsalltag aber ohnehin eine Selbstiediichkeit sein — und kosten wertvol-
len Platz, der anderweitig besser genutzt ist:igw Iserausfordernde Aufgaben in Arbeit-
nehmerbefragungen regelmafig das am zweithaufiggteannte Attraktivitditsmerkmal
gleich hinter dem Arbeitsklima (vgl. die Studie »@loyer Branding 2007«, die von TNS
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Infratest in Kooperation mit dem Lehrstuhl Marketimanagement der Handelshochschule
Leipzig durchgefiihrt wurde).

Diese »herausfordernden Aufgaben« gilt es schaleirAnzeige mit Leben zu fullen. Wer
Tatigkeitsprofile ebenso vielseitig wie spannendstidit (und vor allem moglichst konkret
ausformuliert), kann sich oft glaubwiirdiger algaltiver Arbeitgeber positionieren als
durch teure Imagekampagnen. Gerade in technikaffBerufsfeldern wie dem Ingenieur-
wesen begeistern sich Kandidaten fir harte FaEbanso lassen sich zentrale Unterneh-
menswerte nicht allein Gber Claims, Einlauftexte bbinder vermitteln, sondern ganz
ausgezeichnet auch Uber das AnforderungsprofiliarBdwerber. Ein Beispiel: Wer in
seinen Ausschreibungen konsequent Offenheit gegemiduen Ideen und die Bereitschaft
zu unkonventionellen Losungsansatzen verlangt, dagtit unter Umstanden mehr Gber
die Innovationsorientierung des Arbeitsumfelds alssdurch langatmige Unternehmens-
texte.

Es versteht sich von selbst, dass die Persondlaigein diesem Zusammenhang ganz
massiv auf den Input der ausschreibenden Fachafgedngewiesen ist. Linienmanager
und direkte Vorgesetzte der gesuchten Kandidatenewe Aufgaben und Anforderungen
der vakanten Position und kdnnen am besten dafieistern. Allein: Was haufig auf Ma-

nagementseite fehlt, sind eine SensibilisierungdiérNotwendigkeit entschlossenen Per-
sonalmarketings sowie die sprachlichen Kompetemizerine erfolgreiche Bewerberans-
prache. In beiden Fallen hilft die Einbindung eit@istungsstarken HR-Partners. Dieser
leistet Vorarbeit durch internes Employer Brandungd kann das in der Fachabteilung
vorhandene Know-how zielgruppengerecht kommuniniere

5 Fazit

Keine Frage, die grundlegende Neuausrichtung degigenauftritts im Stellenmarkt bie-
tet herausragende Chancen auf dem Weg zur Arbeitgeike. Dabei sollte freilich im-
mer im Hinterkopf bleiben, dass Employer Brandirgnk reine Werbeaufgabe darstellt,
bei der es einzig darum geht, die StellenmarktprZskirch bunte Bildwelten und kraft-
meierische Claims aufzuhiibschen. Was zahlt simditgt glaubwiirdige und ansprechen-
de Inhalte. So schafft der Anzeigenauftritt nicht Bewerbungsanreize unter potenziellen
Kandidaten, sondern wirkt zugleich identitatsstifteauf die bestehende Belegschaft. Da-
mit ist wiederum sichergestellt, dass sich ausedien Branding-Mafl3nahmen eine zielfiih-
rende Gesamtstrategie entwickeln kann. Wer sichAdigitgeber die Mihe macht, zu-
nachst die eigenen Werteversprechen an die Mitarbherauszuarbeiten und diese an-
schlieRend Uberzeugend nach innen und au3en @tmitird im Gegenzug mit einem
hohen Return on Investment belohnt; niedrigere tBltion unter den Angestellten, héhe-
rer Recruiting-Erfolg und ein besseres Arbeitsklima
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