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Vorwort

Die Anforderungen an ein modernes Recruiting und ein
zeitgemaBes Personalmanagement sind in den vergangenen
Jahren deutlich gestiegen. Nicht zuletzt aufgrund des
demographischen Wandels, der sich im deutschsprachigen Raum
beobachten lasst. Die Arbeitsmarkte befinden sich im Wandel,
potenzielle Mitarbeiter werden intensiv umworben. In diesem
Wettbewerb um Talente und Mitarbeiter gewinnt das Thema
.Employer Branding” (dt. Arbeitgebermarkenbildung) fir viele
Unternehmen zunehmend an Bedeutung.

Auch kleine und mittelstandische Unternehmen kdnnen durch
Employer Branding ihre Arbeitgeberattraktivitdt erhohen, sich
gegenuber Wettbewerbern differenzieren und zugleich auch
gegen grofBe, etablierte Marken behaupten. Im Kern bedarf es
hierzu einer authentischen Arbeitgeberpositionierung, die
aktuellen wie zukunftigen Mitarbeitern signalisiert, wofir ein
Unternehmen als Arbeitgeber steht. Employer Branding erfordert
dabei nicht notwendigerweise umfangreiche oder kosten-
intensive Marketingkampagnen. Vielmehr ist es maoglich, die
Arbeitgebermarke bereits durch einfache MaBnahmen und
Prozesse im Unternehmensalltag zu starken.

Im Rahmen eines gemeinsamen Forschungsprojekts haben das
Fraunhofer-Zentrum flr Internationales Management und
Wissensokonomie IMW und die Unternehmen kununu & XING
E-Recruiting untersucht, welche Wirkungen erfolgreiches
Employer Branding bei der Gewinnung, Bindung und Entwicklung
aktueller wie zukUunftiger Mitarbeiter entfalten kann.

Ziel dieses Booklets ist es, die Notwendigkeit und den Nutzen von
Employer Branding aufzuzeigen. Zugleich mdchten  wir
Unternehmen darlegen, wie der Aufbau einer erfolgreichen
Arbeitgebermarke gelingen kann, an welchen Kontaktpunkten
mit aktuellen wie zuklnftigen Mitarbeitern es der Ausgestaltung
eines Arbeitgebermarkenversprechens bedarf und welche
konkreten MaBnahmen die Gewinnung, Bindung und
Entwicklung von Mitarbeitern starken.

Das Fraunhofer IMW legt groBen Wert auf eine ausgewogene
Darstellung  der  geschlechterspezifischen  Bezeichnungen.
Vereinzelte, im Text gewahlte, mannliche Bezeichnungen wurden
aus Grinden der besseren Lesbarkeit gewahlt.
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Was ist Employer Branding?

Employer Branding (dt. Arbeitgebermarkenbildung) ist eine unternehmensstrategische
MaBnahme, bei der Konzepte aus dem Marketing — insbesondere der Markenbildung —
angewandt werden, um ein Unternehmen als attraktiven Arbeitgeber im Arbeitsmarkt
zu positionieren. Weltweite Bedeutung erlangte das Konzept im Jahr 1996 mit der
Publikation des Fachartikels , The Employer Brand” von Tim Ambler und Simon Barrow
im Journal of Brand Management.

“Employer Branding ist [...] keine Aktionsoption, fir die man sich
entscheiden kann oder auch nicht. Employer Branding findet statt, ob
man es will oder nicht, und unabhidngig davon, ob man sich dessen
bewusst ist. Es ist ein Gestaltungsprozess, bei dem man entscheiden kann,
ob er aus der Hand genommen wird und durch andere stattfindet, oder
ob man ihn selbst steuert.” (Radermacher, 2013)

Ziel des Employer Brandings ist die Etablierung einer starken Arbeitgebermarke, welche
die Art und Weise beeinflusst, wie ein Unternehmen als Arbeitgeber wahrgenommen
wird:

v Bei den eigenen, aktuellen Mitarbeitern
v Bei den potenziellen, zuklinftigen Mitarbeitern
v' Bei weiteren Stakeholdern bzw. Anspruchsgruppen (z. B. Kunden)

Wie wirkt Employer Branding?

Der Einfluss und Mehrwert des Employer Brandings lasst sich entlang der Wertschopfung
im Zuge der Arbeitgebermarkenbildung darstellen. Dabei kann ein Unternehmen in
vielfaltiger Art und Weise die Gewinnung, Entwicklung und Bindung von Mitarbeitern
durch gezieltes und authentisches Employer Branding optimieren. Eine hohe Bekanntheit
und positive Wahrnehmung eines Unternehmens und seiner Unternehmensmarke
unterstlitzen diesen Prozess.

Eine Starkung der Arbeitgebermarke fihrt in erster Linie zu einer Starkung der
Attraktivitat als Arbeitgeber. Dadurch wird einerseits die Qualitdt und Quantitat des
Bewerberpools verbessert und eine effizientere Rekrutierung ermdglicht, andererseits
eine Steigerung der Zufriedenheit, Loyalitdt und Bindung der Mitarbeiter im
Unternehmen erreicht und die Mitarbeiterfluktuation gesenkt.

Mehrwert der Arbeitgebermarkenbildung

Ausgestaltung der Gewinnung, Entwicklung und
Unternehmens- und Arbeitgebermarke Bindung von Mitarbeitern

I —

(Unternehmens-)
Markenbekanntheit

Wie bekannt ist die
Unternehmens-
marke?

(Unternehmens-)
Markenimage

Wie stark ist das
Markenimage des
Unternehmens?

—
H =

Arbeitgeber-
image

Wie stark ist die
Wahrnehmung als
Arbeitgeber?

Quialitat des
Bewerberpools

Wie viele “Right
Potentials”
bewerben sich?

[ ]

Attraktivitat
als Arbeitgeber

Wie viele“Right
Potentials”
nehmen Stellen-
angebote an?

]

Loyalitat und
Mitarbeiterbindung

Wie lange
verweilen
Mitarbeiter im
Unternehmen?

Quelle: Fraunhofer IMW (in Anlehnung an Gelbert/ Inglsperger, 2008).

Die Pragung eines
Unternehmens als
Arbeitgeber findet
statt, jederzeit.
Unternehmen sollten
die Moglichkeit
nutzen, diesen
Prozess selbst aktiv
zu steuern und zu
gestalten.

Employer Branding
starkt die
Gewinnung,
Entwicklung und
Bindung von
Mitarbeitern
umfassend.



Employer Branding
starkt die erfolg-
reiche Gewinnung
und Bindung
aktueller wie
zukiinftiger
Mitarbeiter, erh6ht
die Arbeitszufrieden-
heit und senkt die
Fluktuation sowie
Zeit und Kosten
der Rekrutierung.

Employer Branding
starkt sowohl die
Wahrnehmung eines
Unternehmens nach
auBen als auch nach
innen.

Welchen Nutzen bietet Employer Branding?

Das oberste Ziel des Employer Brandings besteht in der Gewinnung, Entwicklung und
Bindung von aktuellen wie zukinftigen Mitarbeitern.

Die weiteren Auswirkungen (und damit die indirekten Ziele) des Employer Brandings
kénnen deutlich breiter gefasst werden. Eine starke Arbeitgebermarke kann das
Engagement der Mitarbeiter erhéhen sowie positiv auf die Unternehmensmarke und das
Unternehmensimage einzahlen. Zudem kann eine starke und authentische Marke die
Glaubwiirdigkeit gegendber Kunden steigern und damit die Wettbewerbsposition eines
Unternehmens und letztlich den Unternehmenserfolg erhéhen.

Darliber hinaus belegen wissenschaftliche Studien, dass Employer Branding die
Reputation eines Unternehmens verbessert. Eine starke Reputation tragt dazu bei, dass
ein Unternehmen die ,erste Wahl” von Stakeholdern wie Mitarbeitern, Kunden,
Lieferanten und Investoren wird und bleibt (siehe weiterfihrend auch Ternés & Englert,
2017; Roberts & Dowling, 2002).

In der wissenschaftlichen Forschung wurde ferner herausgearbeitet, dass Employer
Branding einem Unternehmen diverse, in der folgenden Tabelle dargestellten
potenziellen Vorteile in der Innen- und AuBenwahrnehmung verschaffen kann.

Employer Branding... Employer Branding...
v hilft, die Arbeitgebermarke extern zu v/ hilft, die Arbeitgebermarke intern zu
spezifizieren spezifizieren
v' dient der Abgrenzung gegenuber v steigert die Arbeitgeberattraktivitat
Mitbewerbern am Markt und tragt unter bestehenden Mitarbeitern

dadurch zur Schaffung eines
nachhaltigen Wettbewerbsvorteils bei,
auch gegenuber groBen Unternehmen

. : . v erhoht die Zufriedenheit, Loyalitat und
/ 1
beeinflusst das Arbeitgeberimage Bindung der Mitarbeiter

positiv und tragt zur Steigerung der
Arbeitgeberattraktivitat unter v senkt die Fluktuation der Mitarbeiter
potenziellen Mitarbeitern bei und damit einhergehende
Stellenneubesetzungskosten

v' verbessert die Mitarbeiterbeziehungen
untereinander

v erhoht die Qualitat und Quantitat der

Bewerber und fuhrt zu kirzeren v erhéht das Engagement der
Rekrutierungszeiten und geringeren Mitarbeiter und fordert Mitarbeiter,
Rekrutierungskosten die sich fur Unternehmensziele

v steigert die Mitarbeiterempfehlungen, einsetzen
d.h. die Weiterempfehlung eines v' senkt die Fluktuation, tragt zum
Unternehmens als Arbeitgeber durch Erhalt der Kernkompetenzen bei
seine Mitarbeiter sowie die informelle und gewahrleistet damit die
Kommunikation Gber ein langfristige Wettbewerbsfahigkeit
Unternehmen (Word-of-Mouth) eines Unternehmens

v’ starkt die Bekanntheit, Wahrnehmung v’ steigert die Produktivitat und
und damit das Unternehmensimage Rentabilitat eines Unternehmens

Quelle: Fraunhofer IMW.



In welchen Bereichen lassen sich Kosteneinsparungen
durch Employer Branding realisieren?

. Fachkréftemangel kostet [den] Mittelstand Milliarden: Mehr als
300.000 Stellen in mittelstandischen Unternehmen konnen laut einer
aktuellen Umfrage von Ernst & Young nicht besetzt werden. [...]
Hochgerechnet summieren sich die Umsatzausfille allein unter
deutschen Mittelstandlern auf 31 Milliarden Euro jéhrlich.” (2014,
welt.de)

Nach Schatzung des Center for Economics and Business Research (Cebr) aus dem Jahr
2014 bleiben 38 Prozent der Stellen in Deutschland im Durchschnitt drei Monate oder
langer unbesetzt. Laut einer Studie von Manpower aus dem Jahr 2016 haben 49 Prozent
der deutschen Unternehmen Schwierigkeiten, freie Stellen zu besetzen. Auch in
Osterreich und der Schweiz stehen Unternehmen vor ahnlichen Herausforderungen.
Demnach hatten in Osterreich im Jahr 2015 39 Prozent der befragten Arbeitgeber
Schwierigkeiten, freie Stellen zu besetzen. In der Schweiz traf dies auf 41 Prozent der
befragten Unternehmen zu.

Employer Branding kann nicht nur helfen, die Kosten fir unbesetzte Stellen zu
reduzieren, sondern auch dazu beitragen:

v Langfristige Kosteneinsparungen im Bereich Personalmarketing und
Recruiting zu realisieren

Fluktuationskosten zu senken

Fehlbesetzungsrisiko zu verringern

Kosten fir unbesetzte Stellen zu vermeiden

Identifikation der eigenen Beschaftigten mit dem Unternehmen zu erhéhen
und damit verbunden hohere Loyalitdt, Motivation und Leistungsbereitschaft
zu fordern

v" Kundennahe und Kundenbindung zu starken

ANENENEN

v" Fluktuationskosten fir eine v" Fluktuationskosten fir eine

qualifizierte Fachkraft, die nach
9-12 Monaten das Unternehmen
verlasst, werden auf das 1-2fache
des Jahresgehaltes geschatzt

Fihrungskraft, die nach 9-12
Monaten das Unternehmen verlasst,
werden auf das 2-3fache des
Jahresgehaltes geschatzt.

Quelle: CISS Personalberatung, 2014, siehe weiterflihrend auch Customer und Partner, 2008.

Folgende Faktoren beeinflussen die Hohe der Fluktuationskosten:

v Kosten vor der Kiindigung (Minderleistung durch Jobsuche und innere
Kdndigung)

Austrittskosten/ Entlassungskosten

Kosten durch unbesetzte Stellen/ Uberbriickungskosten
Rekrutierungskosten/ Auswahl- und Einstellungskosten
Einarbeitungskosten neuer Mitarbeiter

Kosten fur Fehlbesetzungen

Kosten flr entgangene Arbeit, Auftrage etc.

ANENENENENEN

Weltweit haben
mehr als 40 Prozent
der Unternehmen
Schwierigkeiten
freie Stellen zu
besetzen.

Kosteneinsparungen
durch Employer
Branding lassen sich
vor, wahrend und
nach dem Austritt
eines Mitarbeiters
realisieren.



Die Fluktuations-
neigung eines
Mitarbeiters ist in
groBem Ausmaf von
seiner emotionalen
Bindung an ein
Unternehmen
abhangig.

Die Steigerung der
emotionalen Bindung
senkt Fehlzeiten und
Fluktuation der
Mitarbeiter und fiihrt
zu Kosten-
entlastungen im
Unternehmen.

Welchen Einfluss hat Employer Branding auf
Fluktuationsneigung, Fehlzeiten und
Fluktuationskosten?

. Die volkswirtschaftlichen Kosten aufgrund von innerer Kiindigung
belaufen sich [laut einer reprasentativen Studie von Gallup aus dem
Jahr 2016 allein in Deutschland] auf eine Summe zwischen 80,3
Milliarden Euro und 105, 1 Milliarden Euro jahrlich. ”

Die Fluktuationsneigung eines Mitarbeiters ist in groBem AusmaB von seiner
emotionalen Bindung an ein Unternehmen bestimmt. Dabei kann zwischen Faktoren
unterscheiden werden, welche die emotionale Bindung besonders stark beeinflussen und
jenen, die bei der emotionalen Bindung eine eher untergeordnete Rolle spielen.

v' Maoglichkeit, das tun zu kénnen, % Anzahl der Urlaubstage
was man richtig gut kann

x  Bezahlung/ Verdienstmdglichkeiten

v Fihrungskraft
9 % Angebote zur Kinderbetreuung

v" Herausfordernde und

abwechslungsreiche Tatigkeit % Sozialleistungen/ Zuschusse/

Annehmlichkeiten

v" Kollegen und Kolleginnen ] ] ]
x  Sicherheit des Arbeitsplatzes

Unternehmensziele/ -philosophie

Quelle: Gallup ,,Engagement Index Deutschland 2016".

Laut Gallup haben im Durchschnitt 85 von 100 Beschaftigten eines Unternehmens keine
oder nur eine geringe emotionale Bindung an ihren Arbeitgeber. Die folgende Tabelle
zeigt geschatzte jahrliche Kosteneinsparungspotenziale von Unternehmen hinsichtlich
der Dimensionen ,Fehlzeiten” und ,Fluktuation”, jeweils flir unterschiedliche
UnternehmensgréBen (gemessen an der Zahl der Mitarbeiter). Das Einsparungspotenzial
ergibt sich aus dem Vergleich der Kosten flr Fehlzeiten und Fluktuation zwischen
Unternehmen, deren Mitarbeiter keine oder lediglich eine geringe emotionale Bindung
aufweisen und Unternehmen, deren Mitarbeiter eine hohe emotionale Bindung besitzen.

UnternehmensgroBe Jahrliches Einsparungspotenzial*
500 Mitarbeiter 102 Tsd. Euro
2.000 Mitarbeiter 407 Tsd. Euro
30.000 Mitarbeiter 6,1 Mio. Euro

UnternehmensgroBe Jahrliches Einsparungspotenzial*
500 Mitarbeiter 83 Tsd. Euro
2.000 Mitarbeiter 332 Tsd. Euro
30.000 Mitarbeiter 5,0 Mio. Euro

Quelle: Gallup ,,Engagement Index Deutschland 2016". *Die rechte Spalte zeigt das jahrliche
Einsparungspotential in einem Unternehmen durch Schaffung einer hohen emotionalen Bindung.



Warum sollten Unternehmen jetzt handein?

In den letzten Jahren hat sich die Rekrutierungspraxis von Unternehmen aufgrund
zahlreicher Entwicklungen radikal verandert:

v' Wandel des Arbeitsmarktes vom Arbeitgeber- zum Arbeitnehmermarkt, auf dem
Fachkrafte von den Unternehmen umworben werden (War for Talents).
Verscharft wird diese Entwicklung insbesondere durch:

o Demographischen Wandel und steigenden Fachkraftemangel

o Generationenwechsel und die Zunahme der Gruppe der latent
Jobsuchenden

o Hohe Einstellungsbereitschaft der Unternehmen aufgrund guter
Konjunkturaussichten

v" Radikaler Wandel des Recruitings im Rahmen der Digitalisierung. Unternehmen
und Bewerber nutzen vielfaltige digitale Plattformen fur die Mitarbeiter- und
Stellensuche:

o Jeder Dritte Internetuser nutzt Social-Media-Plattformen zur Stellensuche
(BITKOM, 2016)

o Portale wie Facebook zahlen heute rund 2 Mill. aktive Nutzer, allein 38,5
Mio. im deutschsprachigen Raum (allfacebook, statista, 2017)

o Berufliche Online-Netzwerke wie XING und LinkedIn zahlen tber 13 Mio.
bzw. 10 Mio. aktive Mitglieder im deutschsprachigen Raum (2017)

o Jeder zweite Jobsuchende informiert sich auf Arbeitgeber-Bewertungs-
portalen; Uber 3/4 der Personen, die Arbeitgeber-Bewertungsportale
nutzen, haben sich auf Basis der Bewertungen schon einmal flr oder ge-
gen einen Arbeitgeber entschieden (softgarden, Personalmagazin, 2016)

o kununu ist mit Gber 2 Mio. Bewertungen und 500.000 bewerteten Unter-
nehmen die groBte Arbeitgeber-Bewertungsplattform in Europa (2018)

Im Zuge der Digitalisierung steigt die Transparenz am Arbeitsmarkt taglich. Bewerbern
bieten sich zahlreiche Moglichkeiten, vielfaltige Informationen Uber potenzielle
Arbeitgeber zu gewinnen. Zugleich bieten digitale Kommunikationskanale Unternehmen
eine unverzichtbare Plattform, um sich als attraktive Arbeitgeber zu prasentieren und
ihre Starken und Vorteile aktiv zu kommunizieren.

Welche Mitarbeiter lassen sich durch Employer Branding
gewinnen?

Employer Branding sollte sich nicht allein auf die Rekrutierung von Fach- und Fihrungs-
kraften konzentrieren. Employer Branding ist auch im Wettbewerb um geeignete
Mitarbeiter im Service und der Produktion von strategischer Bedeutung. Dabei sollten die
unterschiedlichen Ziele und BedUrfnisse der einzelnen Berufsgruppen bei der
Ausgestaltung der unternehmensspezifischen Arbeitgebermarke bertcksichtigt werden.

In Wissenschaft und Praxis lassen sich Blue, Pink und White Collar Worker unterscheiden
(siehe weiterfihrend auch Lips-Wiersma, Wright und Dik, 2016):

v Blue Collar Worker arbeiten als gelernte oder ungelernte Arbeitnehmer
vorwiegend im Handwerk und der industriellen Produktion.

v Als Pink Collar Worker werden jene Arbeitnehmer bezeichnet, welche
vornehmlich im Dienstleistungsbereich tatig sind.

v" White Collar Worker arbeiten in spezifischen leitenden oder administrativen
Tatigkeiten in einer blroahnlichen Arbeitsumgebung.

FUr alle drei Berufsgruppen kann Employer Branding die Gewinnung, Entwicklung,
Bindung und Mitarbeiterzufriedenheit starken und die Fluktuation senken.

Unternehmen miissen
sich dem Wandel des
Arbeitsmarktes vom
Arbeitgeber- zum
Arbeitnehmermarkt
sowie der
zunehmenden
Digitalisierung im
Recruiting stellen.

Employer Branding
kann die Gewinnung
und Bindung sowohl
von Fach- und
Fiihrungskraften,

als auch von
Mitarbeitern im
Service und der
Produktion starken.



Hygienefaktoren
verhelfen im
Zusammenspiel mit
den Motivatoren und
der strategischen
Positionierung eines
Arbeitgebers einem
Unternehmen zu
einem nachhaltigen
und erfolgreichen
Employer Branding.

Die Arbeitgeber-
attraktivitat lasst
sich auch uber die
emotionalen
Faktoren der
Mitarbeiterbindung
steigern.

Erfolgsfaktoren zur Steigerung der
Arbeitgeberattraktivitat

Bereits vor mehr als 230 Jahren stellte der britische Okonom Adam Smith fest, dass
Arbeitsuchende ihre Arbeitgeberwahl vorwiegend an finf Faktoren ausrichten: Dem
Entgelt, den Arbeitsbedingungen, den gebotenen Fort- und Weiterbildungs-
maoglichkeiten, der Ubernahme von Verantwortung und der Wahrscheinlichkeit des
Aufstiegs im Unternehmen (Schwab et al., 1987).

Ein  modernes Employer Branding unterscheidet im Wesentlichen zwischen
Hygienefaktoren und Motivatoren:

v"  Hygienefaktoren (auch extrinsische Faktoren oder Dissatisfiers genannt)
beschreiben grundsatzliche Erwartungen der Bewerber und Mitarbeiter an jedes
Unternehmen, deren Bereitstellung als selbstverstandlich angesehen wird. Die
Erflllung dieser Mindestanforderungen steigert nicht die Arbeitszufriedenheit,
verhindert aber das Auftreten von Unzufriedenheit und Fluktuation.

v" Demgegentber sind Motivatoren (auch intrinsische Faktoren oder Satisfiers
genannt) Bestandteile des Arbeitsvertrags, welche die Zufriedenheit bedingen
und die Leistungsbereitschaft steigern. Sie bieten Unternehmen die Mdéglichkeit
zur Differenzierung und Sicherung eines Wettbewerbsvorteils am Arbeitsmarkt.

Hohe Arbeitssicherheit Karriere-/ Aufstiegschancen

v" Ansprechendes Gehalt v' Flexible Arbeitszeiten

v' Gutes Arbeitsklima v' Ansprechende Arbeitsinhalte
v' Gute Arbeitsbedingungen v' Arbeitserfolg

v' Fort- und Weiterbildung v" Verantwortung

v' Sicherheit des Arbeitsplatzes v' Anerkennung

v' Betriebliche Altersversorgung v' Wertschatzung

v v

v v

Kostenlose Arbeitskleidung Betriebliche Gesundheitsforderung

Quelle: Fraunhofer IMW.

Darliber hinaus wird die Arbeitgeberattraktivitdit von den bereits genannten
emotionalen Faktoren der Mitarbeiterbindung beeinflusst. Laut einer Gallup-Studie
haben durchschnittlich 85 von 100 Beschaftigten eines Unternehmens keine oder nur
eine geringe emotionale Bindung an ihren Arbeitgeber. Schaffen es Unternehmen die
emotionale Bindung ihrer Mitarbeiter zu erhoéhen, koénnen sie damit ihre
Arbeitgeberattraktivitdt  steigern,  Fehlzeiten ~und  Fluktuation senken und
Einsparungspotenziale realisieren (vgl. Seite 4).



Internes vs. externes Employer Branding

Im Zuge eines erfolgreichen Employer Brandings ist es wichtig, zwischen internen und
externen Aktivitaten zu unterscheiden:

v' Das interne Employer Branding flihrt zu einer aktiven Herausbildung und

Aufrechterhaltung einer internen, taglich fur alle Mitarbeiter erlebbaren
Arbeitgebermarke in allen Bereichen des Unternehmens. Das interne Employer
Branding ist die Grundlage und Voraussetzung fir das externe Employer

Branding.

v Das externe Employer Branding beinhaltet alle operativ angelegten

MaBnahmen zur festen Implementierung der Arbeitgebermarke

Arbeitsmarkt und der Etablierung eines Unternehmens als Wunscharbeitgeber

bei den entsprechenden Zielgruppen.

Ziele

Mitarbeiter Uber die Ziele und Werte des
Unternehmens informieren und leben

Bestehende Mitarbeiter langfristig fordern,
motivieren und binden
Aufgaben

Unternehmenskultur definieren,
kommunizieren, starken sowie Werte
vermitteln und leben

Anreize fir Mitarbeiter schaffen
(Vereinbarkeit Familie/ Beruf, individuelle
Karriereperspektiven, Eigenverantwortung
starken, monetare Anreize schaffen)

Zufriedenheit, Motivation und langfristige

Bindung der Mitarbeiter starken
Bereiche

Fihrung/ Unternehmenskultur

HR/ Personalentwicklung

Gestaltung der Arbeitswelt
(Unternehmens-, Team-,
Arbeitsorganisation)

Marketing/ Interne Kommunikation

Ziele

Arbeitgebermarke am Arbeitsmarkt
ausrichten und klar von Wettbewerbern
abgrenzen

Neue Mitarbeiter fir das Unternehmen
gewinnen und binden

Aufgaben
Bekanntheit des Unternehmens steigern

Als begehrenswerter Arbeitgeber am
Arbeitsmarkt positionieren

Mitarbeiter als Markenbotschafter
identifizieren und einsetzen

Unternehmen als Wunscharbeitgeber bei

der relevanten Zielgruppe etablieren
Bereiche

Marketing/ PR/ Kommunikation

Networking/ Social Media

Recruiting

Bewerber-/ Talentmanagement

Corporate Reputation

Quelle: Fraunhofer IMW.

Marken wachsen von innen nach auBen. Eine Arbeitgebermarke sollte daher zuerst
intern aufgebaut und gefestigt werden, bevor sie extern kommuniziert wird. Ein
Unternehmen sollte sich folglich nach auBen stets nur mit Werten positionieren, die in
der internen Wahrnehmung gelebt werden, ansonsten lauft ein Unternehmen Gefahr,

seine eigene Glaubwdirdigkeit und Reputation zu verlieren.

Ein erfolgreiches
externes Employer
Branding basiert auf
einem erfolgreichen
internen Employer
Branding.

Wahrend das interne
Employer Branding
zu einer Heraus-
bildung einer
internen fir alle
Mitarbeiter erleb-
baren Arbeitgeber-
marke fiihrt, richtet
sich das externe
Employer Branding
auf die Ausrichtung
der Arbeitgeber-
marke am
Arbeitsmarkt.



Employer Branding - Schritt fiir Schritt

Im Kern umfasst die strategische Flhrung der Arbeitgebermarke drei wesentliche
Phasen:

v' Analyse der Zielgruppen und des Wettbewerbs
v Entwicklung der Arbeitgebermarke
v Implementierung der Arbeitgebermarke

Im Rahmen der ersten Phase erfolgt eine Analyse des Unternehmens, der Zielgruppen
und des Wettbewerbs. Die zweite Phase dient der Erarbeitung der Arbeitgebermarke. In
der dritten Phase wird die Arbeitgebermarke intern und extern kommuniziert, umgesetzt
und gepflegt. Die einzelnen Phasen wiederholen sich dabei im Rahmen der strategischen

Die strategische
Arbeitgebermarken-
filhrung umfasst drei
Phasen: Analyse der
Zielgruppen und des
Wettbewerbs sowie
Konzeption und
Umsetzung des
Arbeitgebermarken-
versprechens.

Unternehmen miissen
im Einzelfall priifen,
ob sie fiir die
Bewadltigung der
Aufgaben im Rahmen
der strategischen
Arbeitgebermarken-
filhrung externe Hilfe
bendtigen.

Arbeitgebermarkenfiihrung in regelmaBigen Abstanden.

Strategische Arbeitgebermarkenfiihrung

Analyse

der Zielgruppen
und des Wettbewerbs

Entwicklung
der

3 Implementierung
der

Arbeitgebermarke

Arbeitgebermarke

Interne
Unternehmensanalyse

Ausgangssituation
analysieren

Handlungsbedarfe
identifizieren

Zielgruppenanalyse
intern/extern

Mitarbeiterbefragung
zur Analyse der
wahrgenommenen
Unternehmenskultur und
des Arbeitgeberimages

Analyse der Bedurfnisse
(potenzieller) Mitarbeiter

Generierung von
Zielgruppen-Insights
(fUr vers. Berufsgruppen
und Generationen)

Wettbewerbsanalyse

|dentifikation der
Wettbewerber

Identifikation der
Alleinstellungsmerkmale
als Arbeitgeber

Employer
Brand Perception

Markenwahrnehmung
definieren

Strategische

Positionierung

ausgestalten
Employer
Brand Promise

Markenversprechen als
Arbeitgeber spezifizieren

Kernbotschaften als
Arbeitgeber entwickeln

Zielgruppengerechte
Ausgestaltung des
Arbeitgebermarken-
versprechens an allen
Berlihrungspunkten mit
aktuellen wie
zuklnftigen Mitarbeitern
(vgl. Employee Journey,
Seite11)

Kandidatenprofile fir
Stellengesuche
online/offline klar
definieren

Umsetzung des
Arbeitgebermarken-
versprechens

Arbeitgebermarken-
versprechen in Prozesse
einbinden

Anpassung der
Instrumente und
Methoden zur
Ansprache potenzieller
Mitarbeiter Gber online/
offline-Kanale

Interne
Kommunikation

Arbeitgebermarke intern
kommunizieren:

unter Mitarbeitern,
Kunden, Lieferanten etc.

Externe
Kommunikation

Arbeitgebermarke extern
kommunizieren:

Presse- und
Offentlichkeitsarbeit

Unternehmenswebsite
Internet/ Social Media
Bewertungsportale

Quelle: Fraunhofer IMW.

Ob ein Unternehmen diese Aufgaben alleine oder mit externer Hilfe realisieren kann, ist

dabei im Einzelfall zu prifen.




o Analyse der Zielgruppen und des Wettbewerbs

Den Ausgangspunkt eines Employer Brandings bildet die Identifikation der Beddrfnisse
sowohl der bestehenden als auch der zukinftigen Mitarbeiter. Es muss analysiert
werden, welche Faktoren fur aktuelle wie potenzielle Mitarbeiter (Uber verschiedene
Berufsgruppen und Generationen hinweg) bei der Auswahl eines Arbeitgebers von
entscheidender Bedeutung sind. Wichtige Fragen hierbei sind: Welche Faktoren
beeinflussen die Stellensuche und die Auswahl eines Arbeitgebers aus Bewerbersicht?
Wie definiert sich fur Unternehmen das , Spielfeld”, auf dem sie sich im Wettbewerb um
geeignete Mitarbeiter bewegen koénnen? Welche Unterschiede bestehen zwischen

einzelnen Berufsgruppen oder Generationen?

Ein Unternehmen

Schlisselfaktoren der Arbeitgeberwahl % sollte fiir jede
relevante Zielgruppe
| Erwartungen dieser
‘ Verwaltung
‘ AR an das Unternehmen
Management und an die zu
bewailtigenden
Unternehmensbezogene Faktoren : Tatigkeitsbezogene Faktoren Arbeitsgufgaben
g, = Arbeitsatmosphéare : = Herausfordernde Aufgaben/ kennen.
« = Fiihi il Projekte
§ . Uit;l::egssnt\enskultur : . Karjrlereméghchkeilen
5 Hohe = Markterfolg | * Entwicklungs-/ Hohe >
<= Relevanz = Internationales Arbeitsumfeld Weiterbildungsprogramme Relevanz =
] h ) 1 " o
= = Bekanntheit und Reputation des " WOfk:lfe-babﬂCe 0.
© Unterneh = Attraktive Vergiitung =+
e - A?lri:‘ti/\gtez; Branche ( bzw. der : %
o __L_ Produkte und Dienstleistungen) _ _1_ _ _ _ _ _ _ _ - ooo oo oo g
5 = Attraktiver Standort : = Lohnzusatzleistungen 5
E = Innovationskraft des 1t Arbeitsplatzsicherheit 3
Unternehmens . i
g - Sozt\ale Verantwortung des ! 32%53:;2507”!““&9 °®
Q - Unternehmens (Corporate Social ! o
= Niedrige Responsibility) 1 Niedrige
] Relevanz = Ausstrahlung der Fiihrungskréfte : Relevanz [
des Unternehmens . ]
Quelle: Fraunhofer IMW (in Anlehnung an Gelbert/ Inglsperger, 2008).
Darliber hinaus bedarf es einer Identifikation und Analyse der Wettbewerber.
Ziel sollte es sein, Alleinstellungsmerkmale des eigenen Unternehmens gegenUber
Wettbewerbern zu erkennen sowie mdgliche noch unbesetzte Stellen, sogenannte
. White Spots”, zur Profilierung als Arbeitgeber zu identifizieren und zu besetzen und in
die Ausgestaltung des Arbeitgeberversprechens einflieBen zu lassen.
N
Identifikation von “White Spots” im Wettbewerbsumfeld %ﬁ
Eine Wettbewerbs-

Grundvoraussetzungen
i Arbeits- Inter- Heraus- : :
alvelers atmos-  nationales fordernde x\illg"t‘f‘r' Atté:hgnes
Unternehmen phére Umfeld  Aufgaben 9

Differenzierungspotentiale

analyse unterstiitzt
Unternehmen bei der
Identifikation von

vrerg:ﬁ Innovatives SrixHg Bereichen in denen
Arbeits- [k in Unternehmen sich
_\_:il)orturln‘gs- umfeld ';lsdll(es ein un
ubernahme lenken von Seinen
Wettbewerbern

abhebt und die es zur
Profilierung am
Arbeitsmarkt nutzen
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“Top-Arbeitgeber”
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Quelle: Fraunhofer IMW (in Anlehnung an Wirtz/ Principe, 2004).

Teilweise erfillt ()

“White spots” O



Es besteht eine
Notwendigkeit der
Konsistenz zwischen
der intendierten und
der tatsachlichen
Wahrnehmung eines
Unternehmens als
Arbeitgeber.

Es besteht eine
Notwendigkeit der
Konsistenz zwischen
dem zielgruppen-
spezifischem
Leistungsversprechen
als Arbeitgeber und
der Wahrnehmung
des Arbeitgebers

im Arbeitsalltag.

o Entwicklung der Arbeitgebermarke

Im Rahmen der Entwicklung der Arbeitgebermarke missen Kernbotschaften fur die
einzelnen internen und externen Zielgruppen erarbeitet werden.

Employer Value Proposition und Brand Perception

Das Werteversprechen eines Arbeitgebers (Employer Value Proposition) basiert auf
unternehmensinternen und -externen Elementen. Bei der Entwicklung eines
Werteversprechens gilt es daher, interne und externe Perspektiven zu erfassen und
abzugleichen. Stimmt die AuBenwahrnehmung eines Unternehmens mit seinen
spezifischen Werten, der Vision und der Kultur Gberein? Falls nein, an welchen Stellen ist
eine Optimierung bzw. ein ,Nachsteuern” erforderlich?

Antworten auf diese Fragen geben bereits erste Hinweise auf Bereiche, die bearbeitet
werden missen, um eine starke Arbeitgebermarke zu etablieren. Letztlich wird die Starke
einer Arbeitgebermarke auch davon beeinflusst, ob und inwieweit das Werteversprechen
eines Arbeitgebers Ubereinstimmend von internen und externen Anspruchsgruppen
wahrgenommen wird.

Externe Perspektive

Interne Perspektive

- . Image/
Vision/ SLEEEEE  (Unternehmens-)

Unternehmens- werte- Marken-
werte versprechen positionierung

N

Quelle: Fraunhofer IMW.

Brand Promise

Ubertriebene Versprechungen oder das Wecken falscher Erwartungen schaden einer
glaubhaften und erfolgreichen Arbeitgeberpositionierung. Arbeitgeberversprechen
sollten transparent, detailliert und zielgruppengerecht ausgearbeitet, kommuniziert und
eingehalten werden.

Kommuniziertes
Werteversprechen
.- Internationales N
Umfeld...”

Ubersetzung in authentisches e
Arbeitgeberversprechen %h

= Int. Austauschprogramme
~ = Int. Projektteams
= Int. Weiterbildung

= Arbeitsplatzrotation
Herausforde.rnde . ~ = Anreicherung der Arbeitsinhalte
Aufgaben und Projekte... = Interdisziplinare Projektteams

= Definierte Karrierepfade
« = Coaching und Mentoring
= Performance-Management

-« Exzellente
Entwicklungs-
moglichkeiten...”

= Flexible Arbeitszeiten
. = Home-Office-Regelungen
= Angebote der Kinderbetreuung

Quelle: Fraunhofer IMW.



o Implementierung der Arbeitgebermarke

Fir eine erfolgreiche Einflhrung eines Employer Brandings muss das
Arbeitgebermarkenversprechen an allen Berlhrungspunkten mit aktuellen wie
zukUnftigen Mitarbeitern konsistent definiert, kommuniziert und erlebbar ausgestaltet
werden. Die Einhaltung des Arbeitgeberversprechens an allen Kontaktpunkten mit
(potenziellen) Mitarbeitern fuhrt insgesamt zu einer konsistenten, erwartungsgetreuen
und damit starken Arbeitgebermarke.

Beriihrungspunkte entlang der Employee Journey

Ausstiegs- Image

programme Koopera-
tionen ;

© Engagement © Bekanntheit

Mltarbelter zu Networking In den Fokus

Flrsprechern des Aufstieg Trennung Gl potenzieller

Unternehmens g Mitarbeiter

entwicklen gelangen

Neben- q Offline-
leistungen 5 Arbeitgeber- Recruiting
Karriere- marke, die
enticetng wirtschaftliche
© Entwicklung und soziale Rekrutierung ] © Relevanz
Das Potenzial Vergiitung Erfordernisse Online- In den Kreis der
: ; beriicksichtigt Recruiting fori :
der Mitarbeiter 9 praferierten Arbeit-
ausschopfen geber aufsteigen
" : Daily Interviews
M ) : .
g'etf;l:;éf,ee' Business Einstellung und
Einarbeitung
Fort-
) bildungs- "

© Bindung angebote | carriere- Einstiegs- © Praferenz

Talentierte "Log_tllch- programme Zum Wunsch-

Mitarbeiter im etten arbeitgeber

Unternehmen halten avancieren

Quelle: Fraunhofer IMW, siehe weiterfiihrend auch Gelbert, Volker-Albert, Berkowitsch (2011).

Mit der Umsetzung der entwickelten Arbeitgebermarke gehen folgende Aktivitaten
einher:

v'Interne Aktivitaten:

o Arbeitgebermarke intern einflihren

o lIdeales Kandidatenprofil fir neue Mitarbeiter entwickeln

o Arbeitgebermarkenversprechen unter allen Mitarbeitern
kommunizieren, erlautern, in den Unternehmensalltag integrieren

o Fuhrungskrafte sowie Personal im Bereich HR, Marketing und
Kommunikation schulen

v Externe Aktivitaten:

o Arbeitgebermarke extern kommunizieren

o Arbeitgebermarkenversprechen mittels Presse- und
Offentlichkeitsarbeit kommunizieren, bspw. (iber
Unternehmenswebsite, Social-Media-Kanale, Bewertungsportale etc.

o Arbeitgebermarkenversprechen in das Recruiting integrieren, bspw.
Arbeitgebermarkenversprechen in (Online-)Stellenanzeigen einbinden

o Talent-Pool aufbauen, pflegen und als Recruiting-Kanal nutzen

Auch in dieser Phase ist es wichtig, die Botschaften der Arbeitgebermarke zielgruppen-
und damit adressatengerecht zu kommunizieren.
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Das Arbeitgeber-
markenversprechen
muss an allen
Beriihrungspunkten
mit aktuellen wie
zukiinftigen
Mitarbeitern definiert
und ausgestaltet
werden.

Nach innen und
auBBen gerichtete
Aktivitaten des
Unternehmens
unterstiitzen die
Umsetzung des
Arbeitgebermarken-
versprechens.



Die sechs Phasen der Employee Journey

Alle sechs Phasen der Employee Journey unterstitzen die Gewinnung, Entwicklung und
Bindung aktueller wie zuklnftiger Mitarbeiter. Die folgenden Abschnitte geben einen
Uberblick Gber die méglichen Ziele und MaBnahmen in den einzelnen Phasen.

GEWINNUNG

Ziel

v" Wahrnehmung und Bekanntheit unter potenziellen Mitarbeitern
bzw. Kandidaten steigern

MaBnahmen

= Arbeitgebermarkenversprechen definieren und kommunizieren

= Eingehen von Kooperationen mit Hochschulen, Verbanden etc.

= Netzwerke pflegen und lokal/ regional engagieren (Alumni,
Sponsoring, Vereinsaktivitat etc.)

REKRUTIERUNG

Ziel

v"In das Mind-Set potenzieller Mitarbeiter bzw. Kandidaten
vordringen und sich als Wunscharbeitgeber profilieren

MaBnahmen

= Offline-Recruiting z.B. Schaltung von (Stellen)Anzeigen, Social-
Recruiting/ Mitarbeiterempfehlungen

»  Online-Recruiting z.B. (Job)Postings, Active-Sourcing, Social-
Media-Recruiting via facebook, Twitter, XING etc.

» Interviews zur Auswahl des richtigen Kandidaten (Job-, Team-,
Company-Fit)

EINSTELLUNG

Ziel
v" Den Einstieg ins Unternehmen erfolgreich und erwartungsgetreu
gestalten

MaBnahmen

= Onboarding-/ Mentoring-Programme zur schnellen Einbindung
ins Team und Unternehmen

= Unterstltzung bei der fachlichen Einarbeitung

= Adaquate Arbeitsplatzausstattung bei Arbeitsaufnahme




DAILY BUSINESS

Ziel

v' Aufrechterhaltung einer angenehmen und produktiven
Arbeitsatmosphare zur Bindung von Mitarbeitern

MaBnahmen

= Aufzeigen von Entwicklungsperspektiven

*=  Anbieten von Fort- und Weiterbildungsmaoglichkeiten ..

= Etablierung einer Feedbackkultur und Durchflihrung regelmaBiger
Mitarbeitergesprache sowie Umsetzung des Feedbacks

KARRIEREENTWICKLUNG

Ziel

v" Ausschopfung der Potenziale der Mitarbeiter zur Steigerung der
Mitarbeiterzufriedenheit und Bindung von Talenten

MaBnahmen

Zahlung einer wettbewerbsfahigen Vergltung sowie Gewahrung
relevanter und zielgruppenspezifischer Neben-/ Zusatzleistungen

Aufzeigen von Entwicklungschancen und Weiterentwicklung der
Mitarbeiter (Trainings, Qualifizierungen, Job Enrichment)

= Befdrderung von Mitarbeitern (Fach- und Fihrungskraften)

TRENNUNG

Ziel

v" Wohlwollende und wertschatzende Organisation des Weggangs O
von Mitarbeitern aus dem Unternehmen

MaBnahmen

=  Wissensmanagement sowie Wissens- und Erfahrungstransfer
=  Professionelle Exit-Gesprache und fristgerechte Ausstellung
aussagekraftiger Zeugnisse

* Bindung ehemaliger Mitarbeiter in einem Alumni-Netzwerk
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Wieviel Zeit und Geld
ein Unternehmen in
Employer Branding
investieren muss,
ergibt sich aus den
spezifischen
Herausforderungen
und Zielsetzungen
eines Unternehmens.

Der Erfolg der
vorgenommenen
Employer Branding
MaBnahmen lasst
sich mit Hilfe von
Key Performance
Indikatoren messen.

Wieviel Employer Branding braucht ein Unternehmen?

Der Aufwand, gemessen in Zeit, Kosten und Ressourcen, den ein Unternehmen in
Employer Branding investiert und investieren muss, leitet sich aus der Ausgangssituation,
den Handlungsbedarfen und den Zielen eines Unternehmens sowie der
Wettbewerbssituation ab. Ein Unternehmen hat erfolgreich in Employer Branding
investiert, wenn:

v'Qualitat und Quantitat der Bewerber zufriedenstellend ist

v" Anteil der Initiativbewerbungen oder der Mitarbeiterempfehlungen steigt

v Arbeitgebermarkenversprechen dem gelebten Arbeitsalltag und dem
Arbeitgeberimage entsprechen

v' Eigenwahrnehmung und Fremdwahrnehmung als Arbeitgeber Ubereinstimmen

v' Mitarbeiter zufrieden und dem Unternehmen verbunden sind und Fehlzeiten
und Fluktuation sinken

v' Selbstgesteckte Ziele naher rlicken oder erreicht werden

Wie lasst sich der Erfolg der eingeleiteten MaBnahmen
messen?

Die Kontrolle des Erfolgs eingeleiteter Employer Branding MaBnahmen lasst sich Gber
sogenannte Leistungskennzahlen oder Key-Performance-Indikatoren (KPI) realisieren.
Diese Kennzahlen ermdglichen einem Unternehmen, den Fortschritt oder Erfllungsgrad
der unternehmensspezifischen Zielsetzungen zu messen.

Magliche Leistungskennzahlen sind:

Qualitat (Skills und Values) und Quantitat der Bewerber
Kosten und Zeit der Rekrutierung (Besetzungsdauer)
Zufriedenheit der Mitarbeiter

Verweildauer/ Fluktuationsneigung der Mitarbeiter
Fehlzeiten der Mitarbeiter

ANENENENEN

Darliber hinaus koénnen Unternehmen die bereits vorgestellten Tools — Employer-
Branding-Wertschopfungskette, Employee Journey oder Wettbewerbs-Benchmark —
nutzen, um eine strukturierte Erfolgskontrolle durchzufihren.

Mehrwert der Arbeitgebermarkenbildung

Wirkungsanalyse

... anhand der Berlhrungs-
punkte eines Arbeitnehmers
(siehe Seite 11)

... mithilfe der Bewertung
gegeniber Wettbewerbern
(siehe Seite 9)

...mithilfe der Stufen der Employer-
Branding-Wertschopfungskette
(siehe Seite 1)

Quelle: Fraunhofer IMW.



Wie und wo wird ein Arbeitgebermarkenversprechen
kommuniziert und verbreitet?

Die vorangegangenen Abschnitte haben verdeutlicht, welchen Mehrwert ein
erfolgreiches Employer Branding bietet. Ferner wurde aufgezeigt, welche MaBnahmen
notwendig sind, um Employer Branding als ganzheitliches Recruiting-Instrument zu
etablieren: Unternehmen miussen ihr Arbeitgeberversprechen entlang verschiedener
BerUhrungspunkte mit aktuellen wie zuklnftigen Mitarbeitern transparent und erlebbar
ausgestalten und kommunizieren, um die Qualitat und Quantitat des Bewerberpools zu
steigern.

In der AuBenkommunikation kénnen Unternehmen daflr grundsatzlich zahlreiche
unterschiedliche Instrumente und Methoden einsetzen.

Folgende Kommunikationskandle stehen zur Kommunikation des Arbeitgeber-
versprechens zur Verfligung:

Unternehmens-/ Recruiting-Website

Social-Media-Plattformen wie youtube, facebook, Instagram, Twitter, XING &
kununu, LinkedIn, ResearchGate

Blogs/ Foren

Influencer, Mitarbeiter, ehemalige Mitarbeiter

Print- und AuBenwerbung

Mitarbeiterfilme/ Einblicke in den Unternehmensalltag

Veranstaltungen und Events (Karriere-/ Fachmessen, Tag der offenen Tir)

v
v

ANRNENENEN

Die Instrumente und Methoden der Kommunikation des Arbeitgebermarken-
versprechens lassen sich dabei nach ihrer Reichweite und ihrem Einsatzort sowie ihrer
direkten Steuerbarkeit unterscheiden. Die folgende Matrix gibt einen Uberblick Giber die
Bandbreite der Kommunikationskanale der Arbeitgeberpositionierung.

Kommunikationskanale der Arbeitgeberpositionierung

exemplar /SCh

unternehmenseigene Plattform unternehmensfremde Plattform

|
1
|
= Unternehmens- und Karriere- 1 Stellenbdrsen und Karriere-
Website 1 netzwerke
= Unternehmens-Blog 1 Div. Social-Media-Kanale/ Blogs
Online = E-Mail Newsletter 1 Arbeitgeber-Bewertungs- Online
= Eigene Beitrage in Online- 1 Plattformen
Plattformen und Magazinen 1 Verbreitung von Rekrutierungs-
= Suchmaschinenoptimierung 1 und Employer-Branding Videos
1 Display-/ Social-Media-Werbung
_____________________ ||
|
= Tag der offenen Tir 1 Karrieremessen
= Rekrutierungs-Events 1 Fachmessen
= Informationsbroschiiren 1 Firmenkontaktmessen
= Eigene Beitrdge in 1 Hochschulmarketing
Offline HR-Magazinen I = Fremde Beitrage in Offline
= Zielgruppengerechte und 1 HR-Magazinen
kandidatenspezifische 1
Onboarding-Programme 1

direkt steuerbar

Quelle: Fraunhofer IMW.

nicht (direkt) steuerbar
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Zur Kommunikation
des Arbeitgeber-
versprechens stehen
Unternehmen
verschiedenste
Kommunikations-
kanale zur
Verfiigung.

Die verschiedenen
Kommunikations-
kanale lassen sich
dabei nach ihrer
Reichweite und
ihrem Einsatzort
sowie ihrer direkten
Steuerbarkeit
unterscheiden.



Die Plattformen
XING und kununu
helfen Unternehmen
ihre Arbeitgeber-
marke zu
kommunizieren
und erlebbar
auszugestalten und
dadurch die
Gewinnung und
Bindung neuer
Mitarbeiter zu
starken.

Mit der Nutzung
beider Plattformen -
Eigendarstellung auf
XING und Fremd-
darstellung auf
kununu - lassen sich
Unternehmen in ihrer
Gesamtperspektive
erleben.

Welche Moglichkeiten bieten XING & kununu fiir
Employer Branding?

Das Business-Netzwerk XING und das Arbeitgeberbewertungsportal kununu bieten
Unternehmen die Madglichkeit, potenzielle Mitarbeiter Uber ihr jeweiliges
Arbeitgebermarkenversprechen zu informieren. Mit Hilfe eines Employer Branding Profils
auf beiden Plattformen XING & kununu, werden Unternehmen unterstutzt, die aktiv
Jobsuchenden aber auch die schwer erreichbare Zielgruppe der latent Jobsuchenden
anzusprechen.

XING bietet potenziellen Bewerbern die Mdglichkeit, Hintergrundinformationen zum
Unternehmen zu finden und zusatzlich dazu offene Jobangebote zu sichten sowie
aktuelle Mitarbeiter und Ansprechpartner eines Unternehmens zu identifizieren.

kununu hingegen gibt Einblick in den Arbeitsalltag und die Unternehmenskultur mit Hilfe
eines dezidierten Bewertungssystems, das auf authentische und aktuelle Arbeitgeber-
bewertungen zurtickgreift. Ziel von kununu ist es, die Transparenz am Arbeitsmarkt zu
steigern und einen Blick hinter die Kulissen zu gewahren. Die Erfahrungsberichte anderer
Nutzer helfen dabei, bessere Entscheidungen bei der Wahl des passenden Arbeitgebers
zu treffen.

Mit einer Prasenz auf beiden Plattformen zeigen sich Unternehmen aus lhrer
Gesamtperspektive: Selbstbild durch die eigene Darstellung und Fremdbild durch
authentische Arbeitgeberbewertungen echter Mitarbeiter, Ex-Mitarbeiter und Bewerber.

Wie konnen lhnen XING und kununu in der Praxis helfen, ihre Arbeitgebermarke
zu starken und ihr Recruiting effizienter zu gestalten?

(1) (2] — 0%
XING’ kununy®
° B

(1) Unternehmen haben ihre unternehmensspezifische Arbeitgebermarke
entwickelt und daraus eine strategische Positionierung ihres Unternehmens in
Bezug auf ihre Zielgruppe(n) abgeleitet.

Quelle: XING & kununu

(2) Auf XING kénnen Unternehmen ein aussagekraftiges Employer-Branding-Profil
erstellen. Damit gewahren sie Einblicke in den Arbeitsalltag und stellen
Informationen fur Bewerber bereit.

(3) Mit kununu als zweiter Prasenz kdénnen sich Unternehmen als Arbeitgeber
positionieren und Einblicke in ihre Unternehmenskultur gewahren, fur das
gesamte Unternehmen oder auch fir einzelne Unternehmensbereiche.

(4) Durch aktuelle Inhalte und schnelle Reaktionen auf Bewertungen kann eine
kontinuierliche Prasenz in der Zielgruppe sichergestellt werden.

(5) Die Statistiken von XING und kununu kénnen genutzt werden, um Chancen und
Verbesserungspotenziale in einem Unternehmen zu erkennen und die Effizienz
der Rekrutierung zu erhéhen.



Beispiel fiir ein Employer Branding Profil auf XING

Employer Branding Profil

XING

Das Employer Branding Profil auf XING

- . . .. . . . 47,4 Mio.
Nutzen Sie die Reichweite des groBten Karrierenetzwerkes im deutschsprachigen Raum.

Besuche/Monat'

839

Follower

Unternehmensbiihne 1
Inszenieren Sie Ihr Sole . il
Unternehmen audiovisuell.

| 151

g davon bei XING

AMAZONEN-Werke H. Dreyer GmbH & Co. KG
Je g e 436 | 3tArbeigeberbevertngenaut Kununy® ©
Jobs

Binden Sie Ihre ausgeschrie- Neuighsiten  Bewertungen  Mitarbeiter(s1)  Jobs (2)
benen XING Stellenanzeigen

in Ihr Unternehmen.sproﬁl : o o
ein und erzeugen Sie so
noch mehr Aufmerksamkeit. 3 i AI# uremenmen empfetion

Jahren

© bsipberbemensn

Neuigkeiten
Halten Sie potenzielle Auszeichnungen
Kandidaten und andere [huouny]
Interessenten auf dem " S T
Laufenden. bl
Steckbrief
st eichnungen
:’“':""::;”“ D!g Da.lrstellung Ihrer
s Giitesiegel schafft
Maschinenbau und Betriebstechnik Vertrauen.
i o s o, il
A Dingetechnl, Panzenschutz Kommunaltchalk
Unternehmensbeschreibung
Prisentieren Sie Ihre - |\ TR Kontakt
Stérken als Arbeitgeber ¢ oy - Ml = = Route anzeigen
und binden Sie zusatzlich b 4 gt : W v, -
Bilder, Videos und e S Kontaktdaten
Prasentationen ein. sl oS D Geben Sie Interessenten
s Ihre direkten Kontaktdaten

weiter.

Die Vorteile lhres XING Employer Branding Profils im Vergleich zu einem kostenlosen Unternehmensprofil:
- Bessere Auffindbarkeit des Unternehmensprofils durch Eingabe von passenden Suchbegriffen

- Werbebefreiung und gleichzeitige Einblendung des eigenen Unternehmensprofils auf Konkurrenz-Profilen

« Automatische Einblendung lhrer Unternehmensneuigkeiten auf der XING Startseite

- Umfangreiche Statistiken zu Besuchern, Interessenten und Followern des Unternehmensprofils

« Analyse der Besucherstruktur nach Unternehmen, Branchen, Karrierestufen und Altersgruppen

- Traffic-Analyse, die zeigt, wie Besucher auf Ihr Unternehmensprofil aufmerksam wurden

TIVW, 05-2017

Quelle: XING & kununu (Stand November 2017).

17



Beispiel fir ein Employer Branding Profil auf kununu

Employer Branding Profil

Das Employer Branding Profil auf kununu kununu

> 3,5 Mio.
Besuche/Monat?

kununu Besucher haben nur ein Ziel: attraktive Arbeitgeber zu finden.

Kununy

GmbH & Co. KG als Arbeitgebe:
Deutichiand, 3 Standorte » Branche Industri

=

Oberscht  Bewertungen

Unter‘nehmenslogo
Nutzen Sie lhr Logo
zur Starkung lhrer

Arbeitgebermarke.

HhhA 4,34 100%

Unternehmensbiihne -
Inszenieren Sie Ihr
Unternehmen audiovisuell.

23 Mitarbeter sagen

Arbeitgeberbewertungen
" Die Kombination von
authentischen Bewertungen
und umfassender Unterneh-
ey mensdarstellung ermaglicht
lhnen ein einzigartiges

cation, Unser Unt 7 Frankseichund

- 402 Mis. € 2015)

Arbeitgeberportrait.

eahatenden®ios g

Unternehmensbeschreibung -
Prasentieren Sie Ihre .

Intative und

Starken als Arbeitgeber und .
belegen Sie diese zusatzlich M e

Austildune,

Bewerben Si sich tzt unter i amazone d/job

durch Bilder und Videos.

Auszeichnungen
Die Darstellung lhrer

Unternehmensinfo Fur Bewerber

- Glitesiegel schafft
‘Wer wir sind p——— Vertrauen
T | hununy | '
Rl

fBasis. MAZONE
heut % i der Landwischatt. AuBerc
diopark

Die Vorteile lhres kununu Employer Branding Profils im Vergleich zu einem kostenlosen Unternehmensprofil:
» Mdglichkeit zur Einbindung Ihres kununu Scores auf der eigenen Website

« Nutzung des kununu Logos zur Verlinkung auf Ihrer Unternehmenswebsite

- Bessere Auffindbarkeit durch Eingabe von Suchbegriffen

- Werbebefreiung und gleichzeitige Einblendung des eigenen Unternehmensprofils auf kostenlosen Profilen
in derselben sowie in zwei weiteren Wahlbranchen

- Verbindung zur eigenen Unternehmensseite und Social Media-Kanalen

- Eigene Angabe der Benefits und des Alleinstellungsmerkmals Ihres Unternehmens
« Umfangreiche Statistiken zu Besuchern, Followern und Anzahl der Zugriffe
auf das Unternehmensprofil
- Traffic-Analyse, die zeigt, wie Besucher auf Ihr Unternehmensprofil aufmerksam
wurden und die Suchmaschinenanfragen der letzten 180 Tage auflistet

XING ¢

E-Recruiting

2 kununu.com, Google Analytics, 07-2017

Quelle: XING & kununu (Stand November 2017).
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