ie Panelbefragung richtet sich priméar an Personalexper-

ten und Fithrungskrifte in den Unternehmen und Ver-
waltungen, die bereits aktiv Employer Branding (EB) betrei-
ben oder mit Vorarbeiten und konkreten Planungen zur Ein-
fithrung des EB beschiftigt sind. Deren Erfahrung und Wis-
sen soll der allgemeinen Diskussion in Praxis und Wissenschaft
zuganglich gemacht, Wege und Irrwege aufgezeigt und Anre-
gungen fiir neue Problemlosungen gegeben werden. Dabei inter-
essieren vor allem die aktuelle Verbreitung, der Entwicklungs-
stand und die Konzepte des EB in Deutschland, die angestreb-
ten Ziele und verwendeten Instrumente, ebenso die Frage, von
welchen Einflussfaktoren die Arbeitgebermarke abhangt. Des
Weiteren wird nach den Moglichkeiten und Grenzen des Desi-
gns von Arbeitgebermarken gefragt und nach den Methoden
zu deren Messung. Eine Sammlung kritischer Beitrige der befrag-
ten Personalexperten {iber EB und Arbeitgebermarken, wel-
che auf der Personalwirtschafts-Homepage zu finden sind
(siehe auch Kasten ,,Online*), schlieBt die Studie ab.
Die besondere Aktualitat des EB ergibt sich aus der Tatsa-
che, dass 82 Prozent der befragten Personalexperten eine
erhohte Bedeutung, weitere 16 Prozent eine zumindest gleich
gebliebene Bedeutung des Themas fiir ihr Unternehmen im
Vergleich zu friiheren Jahren feststellen. Nach ihrer Mei-
nung wird EB auch in der aktuellen Finanzkrise nichts von
seiner Bedeutung verlieren. Nur ganz vereinzelt wird sin-
kende Wichtigkeit im Unternehmen und allgemein geringe-
re Bedeutung des EB in der gegenwartigen Krise erwahnt.

EB und Arbeitgebermarke: eine Bestandsaufnahme

Viele Unternehmen geben an, ein anspruchsvolles EB im defi-
nierten Sinne bereits zu praktizieren (42 Prozent), noch

EMPLOYER BRANDING HR-Panelbefragung

Zukunftssicherung far
die Zeit nach der Krise

Zum neunten Mal hat die ISPA consult in Zusammenarbeit
mit der ,,Personalwirtschaft“ HR-Experten befragt.

Am aktuellen HR-Panel zum Thema Employer Branding nahmen
59 Experten teil. Glaubt man den Ergebnissen der Befragung hat
Employer Branding Hochkonjunktur — scheinbar
unbeeinflusst von der aktuellen Finanz- und Wirtschaftskrise.

mehr Unternehmen (51 Prozent) bauen ein EB dieser Art auf
oder befinden sich in der Planungsphase. Von insgesamt 59
Teilnehmern der Befragung sind also 93 Prozent (= 55 Befrag-
te) EB-aktiv. Fiir die tibrigen Unternehmen (7 Prozent) ist EB
(noch) kein Thema; sie werden im Folgenden vernachlassigt.
Wer EB betreibt - in welchem Stadium auch immer - hat
sich nicht zwangslaufig bereits mit einer eigenen Arbeitge-
bermarke (Employer Brand) auf dem Arbeitsmarkt positio-
niert. Von den 55 der EB-aktiven Unternehmen haben knapp
ein Drittel noch keine eigene Arbeitgebermarke, die tibri-
gen zwei Drittel sehen sich in der komfortablen Lage, mit
einer eigenen Arbeitgebermarke zumindest auf dem loka-
len und regionalen Arbeitsmarkt, weniger haufig auf dem
iiberregionalen und internationalen Arbeitsmarkt, prasent
zu sein.

Der Zusammenhang zwischen EB und Arbeitgebermarke
wird von 44 Unternehmen mit bereits vorhandener Arbeit-
gebermarke differenziert gesehen, je nachdem, ob Arbeitge-
bermarken eher als ,gewachsen“ oder eher als ,gemacht”
betrachtet werden.

Die Anhénger der ,gewachsenen“ Arbeitgebermarke sind
im Vergleich zu den Anhédngern der ,gemachten“ Arbeit-
gebermarke eindeutig in der Mehrheit (48 zu 18 Prozent).
Darin findet die Erfahrung vieler Unternehmen ihren Nie-
derschlag, dass Arbeitgebermarken nur sehr langsam und
in kleinen Schritten entwickelt und einmal etabliert nur sehr
schwer wieder verdndert werden konnen. Die anderen Vor-
stellungen weichen nur in Nuancen von den beiden genann-
ten Grundrichtungen ab. Es handelt sich um Unternehmen,
die ihre jetzige Arbeitgebermarke als historisch gewachsen
erleben, aber erwarten, in der Zukunft durch aktives EB
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erhebliche Verdanderungen der Arbeitge-
bermarke herbeifiihren zu konnen.

Unterschiedliche Entwicklungs-
stadien des EB in der Praxis

EB-EinzelmaBnahmen eines Unterneh-
mens basieren idealtypisch auf einem lan-
gerfristig angelegten, detailliert ausgear-
beiteten Konzept. Tatsdchlich verfahren
bereits 46 Prozent der 55 EB-aktiven Unter-
nehmen nach einem solchen Konzept. Sie
unterscheiden sich in der Anwendung:
® 26 Prozent der EB-aktiven Unterneh-
men setzen das Konzept um, relativ
unabhdngig von der aktuellen Konjunk-
turlage und dem unternehmensspezifi-
schen Geschiftsverlauf. Dies schlieBt
nicht aus, dass EB-Aktivitaten umge-
schichtet und angepasst werden, wenn
einzelne Geschéaftsbereiche des Unter-
nehmens sich unterschiedlich entwickeln
und/oder einzelne Zielgruppen wichti-
ger werden als andere.
® 20 Prozent der EB-aktiven Unterneh-
men finanzieren die Umsetzung des
Konzepts durch Jahresbudgets, die erheb-
lich schwanken konnen. Typischerwei-
se wird EB bei guter Geschaftsentwick-
lung verstarkt, bei schlechter zurtickge-
fahren. Von vielen Personalexperten
wird diese Vorgehensweise kritisch gese-
hen, da sie dem EB keine gesicherte Pla-
nungsgrundlage gibt und die Erfiillung
seiner strategischen Aufgaben erheb-
lich erschwert oder gar unmdoglich ist.
Ohne Konzept betreiben 54 Prozent der
Unternehmen mehr oder weniger aktiv
EB. Die ganz iiberwiegende Mehrzahl von
ihnen ist von der Notwendigkeit eines
Konzepts tiberzeugt und plant nach eige-
nen Angaben die Einfithrung. Nur weni-
ge Unternehmen glauben, ohne Konzept
auskommen zu konnen und wollen EB
weiterhin nach (kurzfristigem) Bedarf mit
Hilfe von EinzelmaBnahmen betreiben.

Ziele des EB nach auBen und
nach innen

Die Ziele des EB werden in der Diskussi-
on haufig auf die Gewinnung neuer Mit-
arbeiter, speziell auf die Gewinnung von
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Tabelle 1
Rang Ziele des EB Nennungshéufigkeit (v.H.)
1 Stérkung der Corporate Identity nach innen und nach auBen 86 %
2 Verstérkte Bindung vorhandener Mitarbeiter an das Unternehmen 73 %
3 Erhohte Anzahl von Initiativbewerbungen 46 %
4 Verschiedene andere Ziele. Darunter: 34 %

und/oder neuen Zielgruppen,

e mehr Bewerbungen mit erhdhter Passgenauigkeit flir ausgeschriebene Stellen aus bekannten

e erhohter Bewerbungseingang von ,High Potentials® in relevanten Zielgruppen,

e gezielte Ansprache bestimmter Berufsgruppen und Mobilisierung von Interessenten,

e gezielte Ansprache von potenziellen Auszubildenden und Mobilisierung von Interessenten,
o Forderung des Wiedereinstiegs von Freigestellten,

e |ntensivierung der Zusammenarbeit mit Hochschulen,

o Korrektur/ Kompensation negativer Medienberichte iiber das Unternehmen,

o  Attraktiver Arbeitgeber sein wollen“ als Selbstzweck und Teil des Selbstverstandnisses.

Tabelle 2

Rang Haupttypen von EB-Instrumenten Nennungshéufigkeit (v.H.)
1 Angebot attraktiver Arbeitsplatze fiir Mitarbeiter (,Positions-Mix“) 69 %
2 Effiziente und nutzerfreundliche Rekrutierungswege und -formen, 53 %

z.B. E-Mail-Bewerbungen (,,Rekrutierungs-Mix*)
3 Sorgféltige und differenzierte Analyse des vorhandenen Potenzials 42 %

an Arbeitskraften auf dem Arbeitsmarkt nach Zielgruppen (,,Poten-

zial-Mix“)

Intensive multimediale Personalwerbung (,Kommunikations-Mix“) 38 %

ZeitgeméBe Arbeitsvertrage (,Kontrahierungs-Mix“) 18 %

»,High Potentials“ reduziert. Die Befra-
gung zeichnet ein sehr viel differenzier-
teres Bild tiber die aktuellen Zielvorstel-
lungen in der Praxis.

Es fallt auf, dass neben den bekannten Zie-
len des EB ,nach auBen“ mit Blick auf den
externen Arbeitsmarkt die Ziele ,nach
innen“ mit dem Schwerpunkt ,Bindung
vorhandener Mitarbeiter® nahezu
gleichrangig genannt werden. Offenbar
hat bei den Personalexperten ein Umden-
ken stattgefunden, das dem EB eine deut-
lich weitergefasste Rolle im Prozess des
Personalmanagements zuweist (siehe
Tabelle 1).

Erfolgreiches EB — mit welchen
Instrumenten?

Typische Instrumente und MaBnahmen
des EB sind zum Beispiel aktives Hochschul-
marketing und -recruiting auf Fachmessen,
attraktive Nachwuchsbindungsprogram-
me (Praktika, Diplomarbeiten, First Job
Experience-Programme etc), klassische
Kommunikation durch Anzeigen, redaktio-

nelle Beitrage, Broschiiren, Flyer und Aus-
héange, kommunikative Auftritte in neuen
Medien (Internet, Bloggs, Twitter, Jobbor-
sen), Referententétigkeit an Hochschulen
und vieles andere (eine vollstindige Auf-
zahlung ist nicht moglich). Die nachstehen-
de Unterscheidung von fiinf Haupttypen
orientiert sich an der Systematik der
Marketing-Instrumente. Gefragt wurde
nach dem oder den Schwerpunkten des EB
in den einzelnen Unternehmen (siehe
Tabelle 2).

Die Einflussfaktoren der
Arbeitgebermarke

Wer EB betreibt, will seine Arbeitgeber-
marke aktiv mitgestalten. Ob und inwie-

Personalwirtschaft

Weitere Ergebnis-Ubersichten und State-
ments der Befragten stehen im Internet
unter www.personalwirtschaft.de im
Bereich ,,Aktuell/Themen“ zum kostenlo-
sen Download bereit.




Tabelle 3

Rang Wahrgenommene Einflussfaktoren der Arbeitgebermarke Nennungshéufigkeit (v.H.)

1 Employer Branding-Aktivitdten 64 %

2 Art und Bekanntheitsgrad der Produkte und/oder Dienstleistungen 54 %
des Unternehmens

3 Bekanntheitsgrad des Unternehmens 39 %

3 Wahrgenommenes Verhalten des Unternehmens gegentiber Mitar- 39 %
beitern, Kunden und Lieferanten

5 Ubereinstimmung des wahrgenommenen Unternehmensprofils als 30 %
Arbeitgeber und dem Wunsch-Arbeitgeber aus Sicht der Arbeitnehmer

6 Branchenzugehdrigkeit des Unternehmens 27 %

7 Pressekonferenzen und Presseberichte (iber das Unternehmen 20%

Weniger haufig genannt werden ,,Standort“ (14 %), ,CSR“ (11 %),
BetriebsgroBe (9 %) und andere Faktoren (5 %)

weit dies gelingt, ist unter anderem von
der Beeinflussbarkeit der Arbeitgeber-
marke durch EB und andere Einflussfak-
toren abhangig. In Tabelle 3 sind die am
haufigsten genannten Einflussfaktoren
aus Sicht der befragten Personalexperten
aufgelistet; die aus einem vorgegebenen
Katalog von 11 Einflussfaktoren die drei
wichtigsten bestimmen sollten.

Gestaltung der Arbeitgebermarke

Soweit die Arbeitgebermarke durch EB
gestaltet werden kann, stehen zwei alter-
native Strategien zur Wahl: die eine folgt
dem Grundsatz, dass jedes Unternehmen
selbst wissen muss, wie es sich als Arbeit-
geber positionieren und von anderen
Arbeitgebern positiv unterscheiden will.
Diese Strategie orientiert sich primér an
den Stdrken des Unternehmens und wird
im folgenden ,selbstbestimmte Arbeitge-
bermarke“ beziehungsweise ,angebotso-
rientierte Arbeitgebermarke genannt. Im
Gegensatz dazu orientiert sich die zwei-
te Strategie an den Erwartungen und Pra-
ferenzen der wichtigsten Zielgruppen.
Dabei wird angenommen, dass die Anpas-
sung der Arbeitgebermarke an das Wunsch-
bild der potenziellen und/oder bereits vor-
handenen Mitarbeiter die Attraktivitat
des Unternehmens auf dem Arbeitsmarkt
erhoht. Diese Strategie wird im Folgenden
,mitarbeiterorientierte Arbeitgebermar-
ke“beziehungsweise ,nachfrageorientier-
te Arbeitgebermarke“ genannt. 55 Pro-
zent der Befragten fahren eine Misch-

strategie, die Elemente der ,selbstbestimm-
ten Strategie“ und der ,mitarbeiterorien-
tierten Strategie“ kombiniert. 41 Prozent
nutzen vorwiegend die Strategie der ,selbst-
bestimmten Arbeitgebermarke“ und nur
vier Prozent vorwiegend die ,mitarbei-
terorientierte Arbeitgebermarke®.

In der Wahl der Mischstrategie spiegelt
sich das Bemiihen vieler Unternehmen
wider, Bestandigkeit und Nachhaltigkeit
der Arbeitgebermarke, die erfahrungs-
gemaB nicht ohne weiteres und schnell ver-
andert beziehungsweise entwickelt wer-
den kann, mit der notwendigen Anpassung
an gedanderte und sich dndernde Erwar-
tungen und Arbeitsplatzwiinsche der Mit-
arbeiter in Einklang zu bringen. Wer sich
fiir die Strategie der ,selbstbestimmten
Arbeitgebermarke“ entscheidet befiirch-
tet unter anderem einen Verlust an Aut-
hentizitat oder vollmundige Versprechun-
gen an Bewerber, die nicht gehalten wer-
den konnen.

Messen, Vergleichen und Uber-
priifen der Arbeitgebermarke

Von 59 befragten Unternehmen gaben
lediglich 22 Unternehmen an, ihre Arbeit-
gebermarke systematisch und methoden-
gestiitzt zu ermitteln und zu tiberpriifen;
anndhernd gleich viele Unternehmen,
namlich 21 ermitteln und {iberpriifen ihre
Arbeitgebermarke eher unsystematisch
und nicht methodengestiitzt. Die tibrigen
16 Unternehmen haben sich nach eige-
nen Angaben (noch) nicht mit einer eige-
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nen Arbeitgebermarke positioniert, so
dass fiir sie Messen, Vergleichen und
Uberpriifen der Arbeitgebermarke ent-
fallt.
Insgesamt 29 Unternehmen duBerten sich
zu den praktizierten Methoden zu Ermitt-
lung und Uberpriifung ihrer Arbeitgeber-
marke. Von diesen wurden am haufigsten
genannt:
® Messung der Initiativbewerbungen und
andere indirekte Methoden (48 Prozent),
® Auswertung von Eintritts- und Austritts-
interviews (45 Prozent),
® Beteiligung an liberbetrieblichen Arbeit-
geber-Imagestudien (45 Prozent),
® Beteiligung an iiberbetrieblichen Arbeit-
geber-Rankings verschiedener Anbie-
ter (38 Prozent).
Weniger haufig genannt wurden mit jeweils
28 Prozent die besonders anspruchsvolle
Methode der Arbeitgeber-Image-Messung
nach dem Trommsdorff-Modell und sonsti-
ge Methoden wie z.B. Mitarbeiterbefragun-
gen, Befragung von Diplomanden, Prakti-
kanten und Azubis, Befragung von Hoch-
schulprofessoren, Feedback von potenziel-
len Bewerbern auf Hochschulmessen und
bei Exkursionen, systematischer Vergleich
von Internet- und Messeauftritten, Verga-
be von themenzentrierten Studien zum
Arbeitgeber-Image des Unternehmens. Wer
die aktuelle Arbeitgebermarke systema-
tisch und methodengestiitzt ermittelt und
tiberpriift, ist grundsitzlich auch geneigt,
diese mit konkurrierenden Arbeitgebern
auf dem Arbeitsmarkt zu vergleichen.
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