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Einleitung

Der Fachkraftemangel belastet den Wirtschaftsstandort Deutsch-
land: Schon heute missen Firmen lukrative Auftrage ablehnen,
wichtige Innovationstreiber fehlen und Unternehmen verlieren
wertvolles Geschaft an den Wettbewerb. Die vielerorts mangeln-
den Ressourcen fihren dazu, dass Wachstums- und Innovationspo-
tenziale ungenutzt bleiben. Das Institut der deutschen Wirtschaft
spricht aktuell von einem jahrlichen Verlust von etwa 20 Milliarden
Euro. Tatsachlich fehlen hierzulande derzeit mehr als 400.000 Fach-
krafte — Tendenz steigend. Einer Prognose der Unternehmensbera-
tung McKinsey zufolge werden im Jahr 2020 insgesamt 2 Millio-
nen Stellen nicht mit entsprechend qualifiziertem Personal besetzt
werden kénnen. Schon bis 2014 geht das Statistische Bundesamt
von 95.000 fehlenden Ingenieuren und 135.000 fehlenden Natur-
wissenschaftlern aus.

In Anbetracht dieser Zahlen hat sich die Situation ftr hoch qualifi-
zierte Bewerber erheblich gewandelt. Gerade jungen Fachkraften
bietet sich eine Vielzahl an Karrieremoglichkeiten. Mit der Macht
der Demografie im Rucken treten sie selbstbewusst auf und stellen
hohe Anspriiche an potenzielle Arbeitgeber. Um im Wettbewerb
um diese qualifizierten Mitarbeiter zu bestehen, mussen Unterneh-
men daher aus der Masse herausstechen und Werbung in eigener
Sache betreiben. Kurzum: Sie mussen sich mit Employer Branding
beschéftigen. Doch was ist Kandidaten tberhaupt wirklich wich-
tig? Wodurch lasst sich das Image der eigenen Arbeitgebermarke
verbessern? Uber welche Kanale sollte die Arbeitgebermarke kom-
muniziert werden? Und welche Rolle spielen dabei die Mitarbeiter?

Diese und weitere Fragen beantwortet der StepStone
Employer Branding Report 2011.
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Uber StepStone

1996 in Norwegen als einer der Pioniere der Branche gegrin-
det, gehort StepStone heute zu den erfolgreichsten E-Recruiting-
Unternehmen Europas. Durch einen auf optimalen Service und bes-
te Qualitat ausgerichteten Fokus Uberzeugen die Dienstleistungen
Unternehmen und Kandidaten gleichermaBen. So machen 7,6 Mil-
lionen Webseiten-Besuche im November 2011 www.stepstone.de
zu einem der meistbesuchten Online-Stellenmarkte Deutschlands.

Insgesamt nutzen rund 12.000 Kunden, darunter so renommierte
Unternehmen wie Robert Bosch, ThyssenKrupp, die Deutsche
Telekom oder Siemens, StepStone erfolgreich zur Rekrutierung
qualifizierter Fach- und Fuhrungskrafte. Durch das internationale
StepStone ,Network” ist es ihnen zudem maoglich, in weltweit
mehr als 120 Landern neue Mitarbeiter zu finden. In den Jahren
2008 bis 2011 wurde www.stepstone.de vier Mal in Folge zur be-
liebtesten Karriere-Website des Jahres gewahlt.

2010 und 2011 war StepStone zudem ,Deutschlands bestes Job-
portal” - so die Studie des , Institute for Competitive Recruiting”,
fur die fast 14.000 Bewerber und mehr als 1.800 Arbeitgeber ihr
Urteil abgaben.

4 www.stepstone.de

Uber diese Studie

Der StepStone Employer Branding Report 2011 basiert auf einer
umfangreichen Online-Umfrage, die 2011 in acht europdischen
Landern durchgefihrt wurde: in Belgien, Danemark, Deutschland,
Frankreich, den Niederlanden, Norwegen, Osterreich und Schwe-
den.

Ziel der Umfrage war es, aktuelle Informationen, Daten und Fakten
zu sammeln, um Unternehmen wichtige Anhaltspunkte fir die
Positionierung und Kommunikation ihrer Arbeitgebermarke zu
geben. Zu diesem Zweck wurden mehr als 6.800 Antworten von
ca. 6.000 Kandidaten und etwa 830 Unternehmen in den betei-
ligten europdischen Landern zusammengetragen.

Die gréBte Gruppe innerhalb der teilnehmenden Unternehmen
bildeten HR-Manager und Personalreferenten aus verschiedenen
Branchen. Mit mehr als 13 Prozent war der Dienstleistungssektor
besonders stark reprasentiert, gefolgt vom HR-Sektor mit knapp 12
Prozent und der Telekommunikationsbranche mit ca. 11 Prozent.
Bei den teilnehmenden Kandidaten handelte es sich vornehmlich
um Fach- und Fuhrungskrafte, die aktiv oder passiv auf Jobsuche
sind.

Im Fokus der Umfrage standen zum einen die MaBnahmen, die
Unternehmen im Bereich des Employer Brandings vornehmen.
Zum anderen konzentrierten sich die Fragen auf die Wirkung der
Arbeitgebermarke auf die Kandidaten sowie deren Informations-
und Kommunikationsverhalten bezlglich ihres Arbeitgebers. Zu-
sammengefasst lassen sich so Erkenntnisse Uber die Effizienz der
MaBnahmen gewinnen und eventuelle Verbesserungsoptionen

eruieren.



Zusammenfassung

Bis vor einiger Zeit galt Employer Branding noch als Spielwiese all-
zu experimentierfreudiger Personalstrategen. Doch inzwischen hat
das Schaffen und Positionieren einer Arbeitgebermarke langst sei-
nen festen Platz im Strategieportfolio der Unternehmen gefunden.
Denn: Gerade im Wettbewerb um die begehrten Fachkrafte kann
eine positiv wahrgenommene Marke den entscheidenden Unter-
schied machen.

Vielen Personalverantwortlichen ist aber nicht klar, welche Faktoren
daftr verantwortlich sind, dass eine Arbeitgebermarke als positiv
wahrgenommen wird. Kein Wunder: Aussagekraftige Zahlen zu
den Erwartungen potenzieller Bewerber liegen kaum vor. Da Unter-
nehmen ohne derlei Kenntnisse nur schwerlich effiziente Employer-
Branding-MaBnahmen vornehmen kénnen, hat StepStone eine
europaweite Studie durchgeftihrt und dabei umfangreiches Daten-
material gesammelt. Hier die wichtigsten Ergebnisse in der Kurz-
Ubersicht:

Employer Branding macht den Unterschied

Sowohl Kandidaten als auch bestehende Mitarbeiter legen Wert
auf das Bild, das die Offentlichkeit vom (potenziellen) Arbeitgeber
hat. So gaben 88 Prozent der Befragten an, von einer Bewerbung
bei einem Unternehmen mit schlechtem Ruf eher abzusehen. Eine
Investition in das Employer Branding erweist sich somit im Hinblick
auf die Personalrekrutierung, aber auch auf die Bindung der Mit-
arbeiter als durchaus lohnenswert. Rund 83 Prozent der befragten
Unternehmen haben sich diese Tatsache bereits bewusst gemacht.
Nach eigenen Angaben gehen sie davon aus, dass die wichtige
Bedeutung von Employer-Branding-MaBnahmen in Zukunft sogar
noch zunehmen wird.

Gute Arbeitsumgebung wichtiger als finanzielle Anreize

Auf die Frage, welche Umstande ein Unternehmen zu einem
attraktiven Arbeitgeber machen, nennt ein GrofBteil der Befragten
gute Arbeitsbedingungen und eine entsprechende Ausstattung.
Erst an zweiter Stelle rangieren finanzielle Anreize, gleichauf etwa
mit Aufstiegsmoglichkeiten oder einem guten Verhéltnis zum Vor-
gesetzten. Fur die Positionierung und Fokussierung der Marke
bietet sich insgesamt ein breit gefachertes Themenfeld. Eine vollig
untergeordnete Rolle fir ein positives Arbeitgeberimage spielen
hingegen Uberraschenderweise spezielle Dienstleistungen wie Kin-
derbetreuung oder Chancengleichheit.

- i
StepStone f~

&

Keine Meinungsbildung in den Social-Media-Kanélen

Bei der Meinungsbildung in Bezug auf den Arbeitgeber besitzen
Social-Media-Kandle keinerlei Relevanz. Weder werden sie bei der
Informationssuche aufgesucht noch wird ihren Inhalten ein hohes
MaB an Glaubwurdigkeit zugerechnet. Im Internet vertrauen die
Befragten lediglich dem Wahrheitsgehalt von Online-Jobbdrsen.
Anders sieht es in dieser Hinsicht mit althergebrachten, analogen
Kommunikationskanadlen aus. Presseberichte und Informatio-
nen aus dem personlichen Umfeld erfreuen sich ungebrochener

Nutzung und hoher Glaubwdrdigkeit.

Marke und Realitat weichen stark voneinander ab

Fur rund 80 Prozent der befragten Kandidaten haben die vom
Unternehmen vermittelte Arbeitgebermarke und das tatsachli-
che Erleben am Arbeitsplatz nur sehr wenig miteinander gemein.
Jeder Zweite spricht sogar von einer deutlich negativeren Realitat
im Arbeitsalltag. Infolgedessen wirden nur etwa 45 Prozent der
Befragten ihren Arbeitgeber bedenkenlos weiterempfehlen, wah-
rend zwei Drittel Uberhaupt nicht Uber ihn sprechen. Dies steht im
krassen Gegensatz zur Einschatzung der befragten Personalverant-
wortlichen.
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WARUM EMPLOYER BRANDING
DEN UNTERSCHIED MACHT
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Employer Branding als Faktor
der Personalplanung

Das Image eines potenziellen Arbeitgebers spielt fur einen GroB-

teil der befragten Kandidaten eine maBgebliche Rolle bei der Ent-
scheidung fur oder gegen eine Bewerbung. So gaben 75 Prozent
von ihnen an, sich eher bei einem Unternehmen zu bewerben, das
einen guten Ruf genieBt. Ein Unternehmen mit negativ belegtem

Image hingegen schlossen 88 Prozent der Befragten bei der Wahl

ihres Arbeitgebers aus.

Auch bereits bestehende Mitarbeiter legen Wert auf das Bild, das Deutsche Mitarbeiter bewerten ihren Arbeitgeber auf einer
Skala von 1 bis 10 im Schnitt mit einer 5 - absolutes Mittel-

die Offentlichkeit von ihrem Arbeitgeber hat. Fiir nahezu zwei Drit- maB

tel (65 Prozent) der Befragten ist es von Bedeutung, was Freunde
und Familie Gber das Unternehmen denken. Sowohl bei der Perso-
nalrekrutierung als auch bei der Bindung dieser Mitarbeiter macht
eine positive Arbeitgebermarke somit oftmals den Unterschied.

Im Wettbewerb um die besten Arbeitskrafte erweist sich eine In-
vestition in das Employer Branding fur Unternehmen daher als
unabdingbar. Dass in dieser Hinsicht dringender Handlungsbedarf
besteht, wird beim Blick auf die Bewertung deutlich, welche die
Befragten bezlglich ihres zum Zeitpunkt der Umfrage aktuellen
Arbeitgebers abgegeben haben. Auf einer Skala von 1 bis 10 wur-
de dieser im Durchschnitt mit einer 5 benotet. Absolutes Mittel-
maB, dem eine Scharfung und deutliche Positionierung der eigenen
Marke entgegengesetzt werden sollte. Einer groBen Mehrheit der
befragten Unternehmen ist diese Notwendigkeit allerdings be-
wusst. Rund 83 Prozent gehen davon aus, dass Employer Branding

Zwar gehen 83 % der Arbeitgeber davon aus, dass Employer
Erkenntnis noch nicht gezogen worden: Zwei Drittel der Unterneh- Branding kiinftig noch bedeutender wird, Konsequenzen
werden daraus aber kaum gezogen: Zwei Drittel der Unter-

. . nehmen setzen 20 % oder weniger ihres HR-Kommunikati-
budgets fur Employer-Branding-MaBnahmen ein. onsbudgets fiir Employer Branding ein

in Zukunft einen noch bedeutenderen Faktor in der Personalpla-
nung darstellen wird. Entsprechende Konsequenzen sind aus dieser

men setzen 20 Prozent oder weniger ihres HR-Kommunikations-
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WAS FUR KANDIDATEN
WIRKLICH ZAHLT

Gute Arbeitsumgebung wichtiger
als finanzielle Anreize

Wer bin ich? Wofr stehe ich? Was macht mich einzigartig? Wel-
chen Nutzen haben meine Mitarbeiter? Wer passt zu mir? Antwor-
ten auf diese grundsatzlichen Fragen gehoéren zu den Grundlagen
der Markenbildung eines Arbeitgebers. Dartber hinaus ist es von
immenser Bedeutung, sich die Wiinsche und Bedurfnisse der Ziel-
gruppe bewusst zu machen. Eine erfolgreiche Employer-Branding-
Strategie stellt die aus Kandidatensicht bedeutsamen Werte in den
Mittelpunkt.

Wie die Ergebnisse der Umfrage zeigen, haben Kandidaten eine
klare Vorstellung von den Bedingungen, die ein Unternehmen fur
sie zu einem reizvollen Arbeitgeber machen. An erster Stelle lie-
gen dabei eine gute Arbeitsumgebung und -ausstattung, denen
83 Prozent der Befragten eine groBe Relevanz beimessen. Auf
finanzielle Anreize, wirtschaftliche Stabilitat, Aufstiegsmdoglichkei-
ten und ein gutes Verhaltnis zum Vorgesetzten legen jeweils rund
drei Viertel der Kandidaten Wert. Immerhin 65 Prozent von ihnen
bezeichneten einen professionellen Bewerbungsprozess, regelma-
Biges Coaching und Weiterbildungsmaéglichkeiten als wichtig. Es ist
also ein breit gefachertes Themenspektrum, auf das der Fokus der
Employer-Branding-Strategie gerichtet werden kann.

Andere Bereiche stellen bei der Markenbildung hingegen eher
Randerscheinungen dar. Dass die Erreichbarkeit der Arbeitsstelle
flr nur etwa 52 Prozent der Befragten von Belang ist, war in Zei-
ten flexibler und mobiler Arbeitnehmer nicht anders zu erwarten.
Dass Chancengleichheit nur 43 Prozent der Kandidaten anspricht,
Uberrascht hingegen, zumal die Umfrage zu etwa gleichen Teilen
mit Mannern (53 Prozent) und Frauen (47 Prozent) durchgefihrt
wurde. AuBerdem wurden auch MaBnahmen zum Teambuilding
(47 Prozent) und spezielle Dienstleistungen wie Kinderbetreuung
oder ein Sportangebot (37 Prozent) von den Befragten in Bezug auf
das Image des Arbeitgebers als nicht bedeutend bewertet.

Was fiir Kandidaten weniger wichtig ist:

52%

gute Erreichbarkeit der Arbeitsstelle

47%

MaBnahmen zum Teambuilding

43%

Chancengleichheit

37%

spezielle Dienstleistungen wie
Kinderbetreuung und Sportangebot

Was fiur Kandidaten wirklich zahlt:

83%

gute Arbeitsumgebung und -ausstattung

75%

finanzielle Anreize und Bonuszahlungen

75%

Unternehmenserfolg, wirtschaftliche Stabilitat

74%

Aufstiegsmoglichkeiten und gemeinsame Karriereplanung

73%

gutes Verhaltnis zum Vorgesetzten

65%
professioneller Bewerbungsprozess

65%
regelmaBige Coachings und Weiterbildung
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WELCHEN QUELLEN KANDIDATEN
GLAUBEN SCHENKEN

Keine Meinungsbildung
in den Social-Media-Kanalen

Eine Arbeitgebermarke entfaltet nur dann ihre volle Wirkung, wenn
sie nachhaltig nach auBen getragen wird. Auch wenn sich zu die-
sem Zweck vielféltige Kommunikationswege und Marketinginstru-
mente bieten, sollten sich Unternehmen vor allem auf die mit der
groBten Relevanz konzentrieren. Um diese zu erkennen, hilft ein
Blick auf das Verhalten der Kandidaten bei der Informationssuche.

Hauptanlaufstelle ist in dieser Hinsicht die jeweilige Unternehmens-
website, die von rund 90 Prozent der Befragten als Informations-
quelle genannt wurde. 65 Prozent nutzen zusatzlich Suchmaschi-
nen und 51 Prozent das Angebot von Online-Jobbérsen. Andere
Quellen im Internet erfreuen sich nicht dieser Popularitat. Nur etwa
22 Prozent ziehen die Kommentare des Unternehmens in sozialen
Netzwerken zurate. Selbst unabhangige Social-Media-Berichte er-
reichen nur rund ein Viertel der Befragten. Mit 15 Prozent fallen
Blogs und Foren nahezu gar nicht ins Gewicht. Dem gegenuber
stehen althergebrachte, analoge Kommunikationswege: Sowohl
das personliche Netzwerk von Familie und Freunden (60 Prozent),
als auch Pressevertffentlichungen (54 Prozent) wurden von den
befragten Kandidaten als haufig genutzte Informationsquelle an-
gegeben.

Zudem macht die Glaubwurdigkeit der Verdffentlichungen einen
wichtigen Faktor aus. Je groBer der vermutete Wahrheitsgehalt,
desto eher ist der Empfénger bereit, sich anhand der Informatio-
nen eine Meinung zu bilden. In diesem Zusammenhang nannten
81 Prozent der Befragten ihr persodnliches Netzwerk als glaubwr-
digste Quelle. Knapp zwei Drittel (65 Prozent) vertrauen auch auf
die Inhalte von Presseberichten. Social-Media-Berichten schenkt mit
22 Prozent nur ein Bruchteil der Befragten Glauben. Alle anderen
Informationsquellen im Internet werden nicht einmal von einem
Drittel der Kandidaten als vertrauenswurdig eingestuft. Dessen un-
geachtet kommunizieren 63 Prozent der befragten Unternehmen
ihre Arbeitgebermarke mithilfe ihrer Social-Media-Auftritte. Ein
Engagement, das aufgrund der niedrigen Glaubwirdigkeitsquote
nahezu wirkungslos verpufft.

8 www.stepstone.de

63 % der Unternehmen
nutzen Social-Media-Kanale,
um ihre Arbeitgebermarke
zu kommunizieren

Aber: Nur 22 % der Kandi-
daten halten die dortigen
Eintrédge von Unterneh-

CD men filir glaubwiirdig

B

Selbst neutrale, also unterneh-
mensfremde, Social-Media-
Eintrage sind aus Sicht der
Kandidaten unglaubwiirdig:

52 % halten derartige Eintrage

fir wenig glaubhaft

Insgesamt zeigen sich die persénlichen Netzwerke und Presse-
ver¢ffentlichungen als wirkungsvollste Kanale fur die Employer-
Branding-Kommunikation. Beide werden der Umfrage zufolge von
einem GroBteil der Kandidaten bei der Informationssuche konsul-
tiert. Zudem wird ihnen im Vergleich das hochste Maf3 an Glaub-
wdardigkeit unterstellt. Geradezu verbluffend ist da die Tatsache,
dass nur 3 Prozent der befragten Unternehmen angaben, ihre PR-
Abteilung bei Employer-Branding-MaBnahmen mit einzubeziehen.
Gerade in Bezug auf die Méglichkeiten der Pressearbeit bietet sich
also noch immenses Verbesserungspotenzial.

%o

Nur 3 % der Unternehmen
beziehen ihre PR-Abteilung
in ihre Employer-Branding-
MaBnahmen ein

4%

Aber: 64 % der Kandidaten
halten Presseberichte liber
Arbeitgebermarken fiir
besonders glaubwiirdig
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WARUM MITARBEITER DIE BESTEN
MARKENBOTSCHAFTER SIND

Die Arbeitgebermarke
erlebbar gestalten

Wie auf der vorherigen Seite ausgefuhrt, stellen neben Presse-
berichten die persénlichen Netzwerke der Kandidaten den wir-
kungsvollsten Weg fir Employer-Branding-Kommunikation dar. In
Anbetracht der Zahlen ist es nicht vermessen zu sagen, dass die
Arbeitgebermarke im privaten Kreis der Mitarbeiter weitergetragen
wird. Trotz dieser wichtigen Erkenntnis werden Mitarbeiter bislang
nur sporadisch als Markenbotschafter herangezogen — eine vertane
Chance.

Zwar gehen 94 Prozent der befragten Personalverantwortlichen
davon aus, dass ihre Angestellten sie als Arbeitgeber empfehlen.
Doch die Realitat sieht anders aus. Tatsachlich gaben nur 45 Pro-
zent der Befragten an, eine solche Empfehlung bedenkenlos aus-
zusprechen. Sogar zwei Drittel sprechen in ihrem privaten Umfeld
Uberhaupt nicht Uber ihren Arbeitgeber. Und das, obwohl ein etwa
gleich groBer Prozentsatz Wert darauf legt, was Familie und Freun-
de Uber den Arbeitgeber denken. Wie erklart sich diese Diskrepanz?

Beim Blick auf die Umfrageergebnisse bietet sich der groBe Un-
terschied zwischen kommunizierter Arbeitgebermarke und der Ar-
beitsrealitat als Erklarung an. Fur rund 80 Prozent der Kandidaten
weichen die vermittelten Werte vom tdglichen Erleben am Arbeits-
platz ab. Etwa jeder Zweite bezeichnete das Ergebnis dieser Ab-
weichung als negativ. Mit solcherlei Empfindungen im Hinterkopf
lassen sich Mitarbeiter nur schwerlich als aktive Botschafter einer
positiven Marke einsetzen.

Hier besteht dringender Anderungsbedarf. Die Arbeitgebermarke
eines Unternehmens darf nicht nur der bloBen Wunschvorstellung
der Verantwortlichen entsprechen. Sie muss in der Realitat gelebt
werden, fUr die Mitarbeiter erfahrbar sein. Zufriedene Mitarbeiter
sind im Sinne des Employer Brandings der wichtigste Kommunika-
tionskanal. Sie werden gehort und ihnen wird Glauben geschenkt.

e

” 0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Geringe Glaubwiirdigkeit: Rund 80 % der Mitarbeiter sagen,
das kommunizierte Arbeitgeberimage ihres Unternehmens
habe mit der Realitadt nicht viel gemein

Mitarbeiter sind die besten, weil glaubwiirdigsten Marken-
botschafter: 81 % der Kandidaten vertrauen auf ihr person-
liches Netzwerk, wenn es um die Qualitat einer Arbeitgeber-
marke geht

www.stepstone.de 9
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FAZIT

Employer Branding bietet eine gro3e Chance, die Wahrnehmung
des eigenen Unternehmens als Arbeitgeber positiv zu beeinflussen.
Im Wettbewerb um Fachkréfte kann dies mitunter den entschei-
denden Unterschied ausmachen. Allerdings werden langst noch
nicht alle damit verbundenen Maoglichkeiten ausgeschopft, was
nicht zuletzt an diversen Einschatzungen vonseiten der Unterneh-
men liegt, die sich in Anbetracht der vorliegenden Studienergebnis-
se als falsch erweisen.

So werden etwa Energien in Kommunikationskanale gegeben, die
von Kandidaten weder wahrgenommen noch fir glaubwirdig ge-
halten werden. Auf der anderen Seite bleiben Potenziale der Au-
Bendarstellung ungenutzt, die sich beim Betrachten der aktuellen
Umfrageergebnisse geradezu aufdréangen. Die eigene PR-Abtei-
lung, beispielsweise, wird von der Uberwiegenden Mehrheit der
befragten Unternehmen in MaBnahmen des Employer Brandings
gar nicht erst eingebunden.

Auch bei einer lebendigen Gestaltung der Arbeitgebermarke be-
steht dringender Handlungsbedarf. Der fiir viele Kandidaten krasse
Unterschied zwischen Anspruch und Realitat verhindert ihre Ein-
bindung in die Markenkommunikation. Dabei sind gerade sie dafir
pradestiniert, als Botschafter der Marke aufzutreten. Nach eigenen
Angaben ist den Unternehmen die bereits bestehende und weiter
zunehmende Relevanz von Employer-Branding-MaBnahmen be-
wusst. In diesem Wissen sollten sie die Schaffung, Ausgestaltung
und Kommunikation der Arbeitgebermarke auf ihrer Agenda ganz
nach oben stellen.

10 www.stepstone.de
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TIPPS ZUM EMPLOYER BRANDING

Zur Schaffung und Positionierung einer Arbeitgebermarke gibt
es im Wettbewerb um Top-Kandidaten keine Alternative. Konse-
quent umgesetzt und kommuniziert beeinflusst eine solche Marke
die ¢ffentliche Wahrnehmung, sodass sich das Unternehmen als
attraktiver Arbeitgeber positiv von seinen Wettbewerbern abhebt.
Nachfolgend einige Empfehlungen fir eine effektive Employer-
Branding-Strategie, die sich aus der Umfrage ergeben:

)) Setzen Sie bei der Markenbildung
die richtigen Prioritaten.

Machen Sie sich die Wiinsche und Bedurfnisse der Kandidaten in
lhrer Zielgruppe bewusst. Stellen Sie die von diesen bevorzugten
Werte in den Mittelpunkt Ihrer Employer-Branding-Strategie.

)) Kommunizieren Sie lhre

Marke nicht voreilig.

Lassen Sie sich bei der Schaffung und Positionierung der Marke
die nétige Zeit. Kommunizieren Sie die darin enthaltenen Werte zu

frih, sind diese unter Umstanden in der Arbeitsrealitat noch gar
nicht verankert. Dies nimmt Ihrer Marke die Glaubwurdigkeit.

)) Konzentrieren Sie sich auf die

relevanten Kommunikationskanale.

Beobachten Sie das Informationsverhalten der Kandidaten. Bedie-
nen Sie vor allem die Kanale, die von Ihrer Zielgruppe wahrgenom-

men werden. So lassen sich die vorhandenen Ressourcen effektiver
einsetzen als durch eine moglichst breite Streuung.

)) Stiitzen Sie sich beim Aufbau lhrer Marke
nicht nur auf Social-Media-Seiten.

Selbst unternehmensfremden Verlautbarungen in derlei Netzwer-
ken wird nur von einem geringen Anteil der Kandidaten Glauben
geschenkt. Ohnehin werden sie bei der Informationssuche bezlg-
lich eines Arbeitgebers kaum genutzt. Ein GbermaBiges Engage-
ment empfiehlt sich daher nicht.

)) Bedenken Sie bei der Kommunikation,
wo Meinungen entstehen.

Personliche Netzwerke und Presseveroffentlichungen werden von
potenziellen Bewerbern als glaubwirdigste Quellen betrachtet.
Kommunizieren Sie auf diesen Wegen, um lhre Arbeitgebermarke
wirklich meinungsbildend zu Ihrer Zielgruppe zu transportieren.

)) Starken Sie lhre

Employer-Branding-PR.

Presseberichte gehoren zu einer der Hauptinformationsquellen der
Kandidaten. Zudem genieBen sie ein hohes Mal3 an Vertrauen. Die-

sen Kommunikationsweg nicht zu nutzen, ware daher ein grober
Fehler.

)) Machen Sie lhre Marke

fir die Mitarbeiter erlebbar.

Setzen Sie die durch Ihre Marke vermittelten Inhalte in die Tat um.
Fullen Sie sie mit Leben. Die daraus resultierende starkere Identifi-
kation mit dem Arbeitgeber lasst Ihre Mitarbeiter langer in Ihrem

Unternehmen verbleiben. Steigerung der Loyalitat und Motivation
ist ein weiterer positiver Effekt.

)) Lassen Sie zufriedene Mitarbeiter Giber
lhre Arbeitgebermarke sprechen.

lhre Mitarbeiter sind lhre wertvollsten Markenbotschafter. Reden
sie bei Freunden und Familie Uber ihren Arbeitgeber, wird ihren
Worten Glauben geschenkt. Finden Sie Wege, damit diese Mit-
arbeiter auch auBerhalb der personlichen Netzwerke lhre Marke
thematisieren.
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