WIRTSCHAFT

Employer Branding
ist strategisch wichtig

ATTRAKTIVER ARBEITGEBER. Positioniert sich ein Unternehmen nicht nur mit Produkt-
marken, sondern entlockt auch seinen Mitarbeitern viel positives Feedback, dann stehen nicht

nur die Zeichen auf nachhaltigen Erfolg, sondern auch potenzielle Mitarbeiter Schlange. Ein

Gesprach mit den Employer Branding-Experten Mag. Georg Platzer und Dr. Klaus Valentin tiber

weiche Faktoren und harte Tatsachen rund um das Humanvermaogen eines Unternehmens.

TEXT: CAROLA MALZNER

HEFINFO: Warum
sollte sich ein Unter-
nehmen iiberhaupt mit

dem Thema Employer Bran-
ding auseinandersetzen?

Klaus Valentin: Die Fach-
kriifte in Osterreich werden im-
mer weniger, der Wettbewerb
zwischen Unternehmen nimmt
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hier noch deutlicher zu. Wie
man lesen konnte, leiden schon
jetzt drei von vier KMU unter
einem Fachkriftemangel, der
Wirtschaftsaufschwung wird
die Situation am Arbeitsmarkt
noch weiter verschirfen. Da-
mit ist es umso wichtiger, sich
im Bewusstsein der Mitarbeiter
und genauso am Arbeitsmarkt
als attraktiver Arbeitgeber klar
Zu positionieren.

Georg Platzer: Viele Unter-
nehmen sind sich der Tatsache
viel zu wenig bewusst, dass
Employer Branding und damit
strategischer Personalaufbau mit
langfristiger Planung verkniipft
ist. Das Top-Management sollte
schon eine genaue Vorstellung
davon haben, wo das Unterneh-
men in fiinf Jahren stehen soll.
Mit dieser Zieldefinition ergibt
sich auch der Personalbedarf.

Man muss wissen, mit welchen
Kunden man Geschifte machen
will und welche Kompetenzen
es dafiir braucht.

CHEFINFO: Ist Employer
Branding also mehr als ein
Modewort, mehr als ein tren-
diges Must Have im Manage-
ment?

Klaus Valentin: Auf jeden Fall!
Employer Branding ist wie ge-
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sagt strategisch wichtig. Und im
Ubrigen: Man muss schon auch
sehen, dass sogenannte Mode-
erscheinungen aus konkreten
Verbesserungsbedarfen der Un-
ternehmen resultieren. Emplo-
yer Branding hat einen Einfluss
darauf, ob jene Mitarbeiter in
der Zukunft verfiigbar sind, die
es braucht, um langfristige Un-
ternehmensziele erreichen zu
konnen. Unternehmen branden
ihre Produkte tagtiglich. Aber
das erfolgsrelevante Produkt
attraktiver Arbeitgeber* spielt
in den Kopfen der Fiihrungs-
krifte bis dato leider eine eher
untergeordnete Rolle.

CHEFINFO: Wann ist man ein
attraktiver Arbeitgeber? Wenn
das Gehalt stimmt?

Georg Platzer: Man sollte zu-
nichst einmal anerkennen: Egal
in welcher Branche, der Arbeit-
nehmer wird immer miindiger.
Die Attraktivitdt eines Unter-
nehmens ergibt sich damit schon
lange nicht mehr ausschlie3lich
aus dem monetidren Aspekt. Es
sind zusitzliche Faktoren, die
in die Positionierung des Un-
ternehmens unbedingt mitauf-

zunehmen sind. Das heif3t dann
aber, dass im Sinne von gelun-
genem Employer Branding die
Inhalte und auch die Medien der
Kommunikation dahingehend
angepasst werden miissen.

CHEFINFO: Das klingt sehr
abstrakt — was heifit das in der
Praxis?

Georg Platzer: Ich muss die un-
terschiedlichen Zielgruppen, die
ich gewinnen mochte, segmen-
tieren. Vom Lehrling bis zum
Maturanten, vom Facharbeiter
bis zum Manager. Jeder hat hier
unterschiedliche Erwartungs-
haltungen an das Unternehmen.
Also miissen die Botschaften fiir
jede Zielgruppe auch individu-
ell entwickelt und kommuniziert
werden. Es ist hier auch immens
wichtig, sich mit dem Selbstbild
und dem Fremdbild auseinander-
zusetzen. Wie sehe ich als Fiih-
rungskraft mein Unternehmen
und wie sehen es zum Beispiel
die Mitarbeiter oder die Auf3en-
welt. Und spitestens dann sollte
bewusst werden, dass heute fiir
Arbeitnehmer Entscheidungsfak-
toren ausschlaggebend sind, die
in der Vergangenheit iiberhaupt

nicht beriicksichtigt wurden.
Eine moderne Employer Bran-
ding-Strategie kann sich nicht
damit begniigen, abstrakte Kam-
pagnen zu fahren. Es geht da-
rum, definierte Adressaten klar
mit individuellen, nachvollzieh-
baren und somit glaubwiirdigen
Botschaften anzusprechen.

CHEFINFO: Wie wichtig ist
das, was Mitarbeiter iiber ihre
Firma erzihlen?

Klaus Valentin: Es ist sehr
wichtig, sich mit dem Thema
Multiplikatoren zu beschiftigen:
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Dr. Klaus Valentin (links)

und Mag. Georg Platzer von
Ramsauer & Stiirmer Consul-
ting bekraftigen die Bedeu-
tung von Employer Branding.

Praktikanten beispielsweise wer-
den zu wichtigen Multiplikato-
ren in ihren Freundeskreisen, sie
lernen ein Unternehmen kennen
und erzéhlen davon. Das ist ver-
gleichbar mit jedem Produkt:
Man schaut sich an, was es tat-
sdchlich kann und wie glaub-
wiirdig es ist. All das prégt auch
das Image der Arbeitgebermarke.
Und im Ubrigen haben in die-
sem Zusammenhang auch sozi-
ale Netzwerke im Internet grofen
Einfluss auf das Image.

Georg Platzer: Mitarbeiter und
andere wesentliche Stake- =)

Der Arbeitgeber als Marke

Was Employer
Branding kann

Employer Branding ist ein
ganzheitliches Konzept
zur Entwicklung einer star-
ken, nach innen und nach
auBen wirkenden Arbeitge-
bermarke. Es beruht auf
der strategischen Ausrich-
tung des Unternehmens und
bewirkt eine zielgerichtete

Gewinnung talentierter und
motivierter Mitarbeiter fiir
das Unternehmen, eine in-
tensivere Bindung der Mitar-
beiter an das Unternehmen,
eine positive Entwicklung
der Unternehmens- und Fiih-
rungskultur, eine Qualitats-
steigerung der Leistungen
des Unternehmens und da-
mit auch eine Starkung der
Marke des Unternehmens.
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»ES gibt fur den Erfolg eines Unternehmens eben
einiges zu tun. Dazu gehort auch die kontinuierliche

Arbeit an der Marke als Arbeitgeber.”

DR. KLAUS VALENTIN, Senior Consultant, Ramsauer & Stiirmer Consulting.

holder eines Unternehmens, also
die Eigentiimer, der Vorstand,
die Geschiftsfiihrung, der Auf-
sichtsrat, sind extrem wichtige
Multiplikatoren nach auflen.
Will ich erfolgreiches Emplo-
yer Branding, muss ich kritisch
hinterfragen, wie das Unterneh-
men bei den Mitarbeitern posi-
tioniert ist. Employer Branding
baut enorme Erwartungshaltun-
gen auf — und es gibt nichts Ar-
geres, als ein Image aufzubauen,
das dann von den eigenen Mit-
arbeitern oder von Stakeholdern
konterkariert wird. Immens
wichtig sind tibrigens auch die
Lieferanten — alle wesentlichen
Systempartner miissen einge-
baut werden.

CHEFINFO: Wie offen sind
die Unternehmen dem Thema
gegeniiber? Ist man bereit, da-
fiir auch Geld in die Hand zu
nehmen?
Georg Platzer: Das hingt ganz
vom Leidensdruck ab. Wenn ich
also merke, dass ich die Leute,
die ich brauche, nicht bekomme.
Oder wenn ich eine extreme
Fluktuation habe im Unterneh-
men. Es geht also darum, ei-
nerseits die Drop-out-Rate nach
unten zu schrauben und ande-
rerseits darum, neue Mitarbeiter
zu gewinnen. Beides ist ineinan-
der verschrinkt, da darf es keine
Widerspriiche geben.
Klaus Valentin: Es wird auch
zunehmend ein Thema sein, dass
Mitarbeiter von der Konkurrenz
abgeworben werden. Umso
mehr gilt es also, genauso
wie bei Produkten, eine
Art Unique Employer
Proposition  aufzu-
bauen. Man muss
sich klar differen-
zieren.

CHEFINFKO: Da braucht es dann
aber schon eine gewisse Ehrlich-
keit und vor allem Reflexions-
Jihigkeit des Managements?
Klaus Valentin: Auf jeden Fall.
Die Fiihrungskrifte miissen einge-
bunden sein, genauso wie die Ver-
antwortlichen fiir Marketing und
PR. Employer Branding ist eine
Querschnittsmaterie, die eine of-
fene Grundeinstellung braucht.

CHEFINFO: Wissen die Unter-
nehmen, wie wichtig ihre Mit-
arbeiter fiir den Erfolg sind?
Oder geben Sie nur vor, das
zu wissen?
Klaus Valentin: Die Mitar-
beiter als Kapital, als Human-
ressource — das ist sicherlich
ein Punkt, der ausbaufihig ist.
Man kann nicht oft genug dar-
auf hinweisen, wie wichtig die
Mitarbeiter fiir die Wertschop-
fung im Unternehmen sind und
wie wichtig es damit ist, die
Bediirfnisse der Mitarbeiter zu
kennen und auch ernst zu neh-
men. Employer Branding ist in
seinem Gesamtzusammenhang
viel mehr als eine blofe Posi-
tionierung. Bereits der Prozess
hin zur Arbeitgebermarke, al-
leine die Diskussion dariiber,
wer fiir das Unternehmen
wichtig ist, welche Be-
diirfnisse herrschen und
welche Botschaften sich
daraus ableiten, schafft
sehr viel Bewusstsein
bei den Beteiligten. Be-
wusstsein dafiir, dass man
dieses Humanvermogen
noch stirker im Unter-
nehmen verankert.

CHEFINFO: Nach aufien wird
die Attraktivitdiit einer Arbeitge-
bermarke also mit Kampagnen
und Inseraten kommuniziert.
Was mache ich fiir die Mitar-
beiter im Unternehmen?
Georg Platzer: Hier ist unse-
rer Meinung nach ein integrier-
ter Ansatz wichtig, bei dem der
Auseinandersetzung mit den be-
stehenden Mitarbeitern grofer
Raum geboten wird. Wir gehen
zum Beispiel den letzten Mit-
arbeiterbefragungen auf den
Grund: Was ist damit gemacht
worden, inwieweit hat man da-
raus Konsequenzen gezogen?
Das ist ein wichtiger Punkt, der
tiber den Frustrationsgrad der
Mitarbeiter sehr viel aussagt
und auferdem beeinflusst, was
die Mitarbeiter nach auien kom-
munizieren. Es gibt ja nichts
Schlimmeres, als mit einer Mit-
arbeiterbefragung Erwartungen
zu wecken und die Ergebnisse
dann nicht einmal zu kommu-
nizieren — oder sie zu kom-
munizieren, aber nichts davon
umzusetzen. Das passiert aber
leider nach wie vor in vielen
Unternehmen. Eine Mitarbeiter-
befragung als ,,Pro-forma*“-Ak-
tion ist ein Desaster.

CHEFINFO: Sie haben das
Kommunikationsverhalten im
Unternehmen angesprochen.
Wie wichtig ist dieses Thema
fiir Employer Branding?

Klaus Valentin: Das ist ganz
wesentlich. Wir schauen die ge-
samte Kommunikationsstruk-
tur des Unternehmens an, also
Mitarbeitergespridche, Firmen-
veranstaltungen, Mitarbeiter-
zeitungen, das Intranet. Es gibt
viele Formen der Kommunika-
tion in Unternehmen, die dazu
beitragen, ein attraktives und
glaubwiirdiges Image aufzu-
bauen. Und die Frage ist eben,
ob all diese Medien auch be-
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wusst in dieser Hinsicht ge-
nutzt werden. Wir definieren
gemeinsam mit dem Kunden
aber nicht nur Zielgruppen,
Botschaften, Medien, sondern

bedingt ein positives Image.
Gleichzeitig haben unterschied-
liche Arbeitgeber sehr intelli-
gent reagiert und nach vorne
geblickt, indem sie genau die-

heit hat sich als wichtig her-
ausgestellt. Manchen ist es ein
Anliegen, regional arbeiten zu
konnen, andere wollen interna-
tionale Moglichkeiten. All das,

yotandortmarketing, Place Branding und Employer
Branding sind als ein gesamthaftes, in sich vernetztes

Projekt zu sehen.”

MAG. GEORG PLATZER, Geschéftsfithrer Ramsauer & Stiirmer Consulting.

natiirlich auch das erwartete
Ergebnis des Projekts Emplo-
yer Branding. Wir gehen wirk-
lich in den operativen Bereich,
arbeiten gemeinsam an Mal-
nahmen und evaluieren auch.
Wobei Employer Branding
vom anfinglichen Projekt letzt-
lich im Sinne der Nachhaltig-
keit zum Prozess werden soll.

CHEFINFO: Haben die nicht
gerade einfachen wirtschaftli-
chen Bedingungen der letzten
Jahre dem Thema geschadet
oder geholfen?

Georg Platzer: Da muss man
eindeutig nach Branchen unter-
scheiden: Fiir einzelne, vor allem
internationale Finanzdienstleis-
ter, deren Reputation im Zuge
der von Amerika ausgehenden
Finanzkrise ins Bodenlose ge-
sunken ist, ist Employer Bran-
ding sehr interessant geworden.
Fiir eine grofe Bank zu arbei-
ten hatte vielerorts nur mehr

ses Wellental genutzt haben,
um sich fit zu machen fiir die
Zeit ,,danach“ — auch um recht-
zeitig einen Vorteil zu haben,
wenn es um das Match um die
besten Kopfe geht.

CHEFINFO: Was sind denn
nun die wichtigsten Kriterien
fiir Mitarbeiter, damit sie eine
Arbeitgebermarke als attraktiv
einschdtzen?

Klaus Valentin: Eine Arbeit-
gebermarke lebt von vielen
Faktoren. Angefangen vom
Fiihrungsstil tiber die Arbeits-
platzreputation bis zur Repu-
tation der Produkte und der
Marke selbst. Es ist fiir Mitar-
beiter zum Beispiel bedeut-
sam, dass das Unternehmen
einen gewissen Markenwert
hat, dass gutes Betriebs-
klima herrscht, dass man
Moglichkeiten zur Aus-
und Weiterbildung hat.
Auch Arbeitsplatzsicher-

wofiir ein Unternehmen steht,
muss aber auch in klare Bot-
schaften verpackt werden, um
imagebildend zu wirken.

CHEFINFO: Ich gehe
Jetzt einmal davon aus,
dass eine Geschidifts-
fiihrung, die nicht sehr
mitarbeiteraffin denkt
und handelt, gar nicht
erst auf die Idee kommt,
Employer Branding in
Betracht zu ziehen. Was
tun Sie, wenn Sie an
so einen Auftraggeber
geraten?
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Georg Platzer: Wie gesagt:
Eine zielfiihrende Auseinander-
setzung mit dem Thema erfor-
dert ein gewisses Mal an
Selbstreflexion. Habe ich die
nicht, dann ist Hopfen und Malz
verloren. Das einfachste Mittel,
jemanden zumindest so weit zu
bringen, sich auf Basis einer ob-
jektiven Diskussionsgrundlage
mit dem Thema zu befassen, ist
die Frage nach der letzten Mit-
arbeiterbefragung. Gibt es keine,
dann schlagen wir eine vor.
Wenn dann jemand meint: ,,Wir
brauchen so etwas nicht“, dann
ist Employer Branding ohnehin
das geringste Problem, das die-
ses Unternehmen hat. Ich muss
als Geschiftsfiihrer die ehrliche
Bereitschaft haben, mich damit
auseinanderzusetzen. Sonst hat
Employer Branding — so ehrlich
muss man schon sein — iiber-
haupt keinen Sinn. |




