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Arbeitgebermarken: Nach der Krise investieren die Unternehmen wieder in internes und externes Employer Branding

Von Eva-Maria Schmidt

ie Krise ist vorbei, der Bedarf

an Fachkriften steigt wieder —

auch beikleinen und mittleren

Unternehmen: 46 Prozent von
ihnen wollen laut einer Umfrage des Per-
sonaldienstleisters Regus in den kom-
menden sechs Monaten einstellen. Mehr
als 70 Prozent der von der Personalmana-
gementberatung Hewitt befragten Fir-
men sehen sich mit einem Talentengpass
konfrontiert. Der richtige Zeitpunkt also,
um als Arbeitgeber Gesicht zu zeigen.
Aber nur wenige Employer-Branding-
Auftritte sind derzeit sichtbar.

Den grofiten Kampagnenaufschlag hat
im diesem Jahr sicherlich McDonald’s ge-
macht: Zwei Kampagnenflights mit ver-
schiedenen TV-Spots (Agentur: Castenow
Communication, Diisseldorf) und On-
line-Mafinahmen (Agentur: Neue Digita-
le/Razorfish, Berlin) sind bislang gelau-
fen. Ab 21. Januar 2011 wird der 3. Flight
zusehen sein. Uber das Budget spricht das
Franchiseunternehmen nicht — der Me-
diaplan spricht aber fiir sich. Der grofte
PR-Aufschlag kommt von der Deutschen
Telekom: Dank Personalvorstand Thomas
Sattelberger und Mafinahmen wie Frau-
enquote und E-Mail-Verbot am Wochen-
ende hat der Konzern zahlreiche personal-
politische Debatten gesetzt und zugleich
viel fiir sein Tmage als Arbeitgeber getan.
Die Unsichtbarkeit vieler anderer Unter-

nehmen bedeutet allerdings nicht, dass sie
sich nicht mit dem Thema Employer
Branding beschiftigen: ,Viele Arbeit-
geber haben die Krise und die damit
verbundene Zuriickhaltung bei Ein-
stellungen genutzt, um konzeptionell
zu arbeiten®, sagt Carsten Franke, Vor-
stand der Agentur Milch & Zucker in Bad
Nauheim. Ahnliches berichtet Regina Ess-
linger, die als Senior Consultant bei der
Deutschen Employer Branding Akademie
(DEBA) titig ist: ,Fiir Firmen jeglicher
GroRe st es vor allem wichtig, ihre Arbeit-
geberpositionierung und den Cultural Fit
zu kennen, also zu wissen, wofiir das
Unternehmen steht und welche Mitarbei-
ter zu ihm passen.

iesen Prozess hat auch Pro Sieben

Sat 1 in diesem Jahr durchgefiihrt.
Ergebnis sind unter anderem zwei The-
men, die der TV-Konzern fiir seine Kom-
munikation mit den passenden Kandida-
ten identifiziert hat: ,Eines der wichtigs-
ten Kriterien fiir Absolventen bei der
Arbeitgeberwahl ist das Thema Ent-
wicklungsméglichkeiten. In diesen Be-
reich haben wir 2010 mit der P751 Acade-
my investiert und bieten sicherlich mehr
als viele andere Unternehmen®, sagt Heidi
Stopper, Executive Vice President Human
Resources bei Pro Sieben Sat 1 (P7S1). Da-
neben kitmmern sich Stopper und ihr
Team verstirkt auch um die Vereinbarkeit
von Familie und Beruf. Denn ,,die ,Gene-
ration Y’ wirft einen anderen Blick auf
Arbeitsplitze als frithere Kandidatengene-
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McDonald'’s hat 2010 mindestens siebenstellig in seinen Employer-Branding-Auftritt investiert

rationen: Sie will wirklich sehen, ob der
Job mit ihrer Worklife-Balance vereinbar
ist. Fiir diese Generation ist der Wider-
spruch weniger gro®, sagt die Personal-
chefin. Ein Frgebnis der Erkenntnis ist die
Verdopplung der betriebseigenen Kinder-
gartenplitze,

adie konzeptionelle Arbeit bei vielen

Unternehmen getan ist, glaubt Fran-
ke, dass 2011 eine Vielzahl von Employer-
Branding-Mafinahmen starten wird — die
Anfragen seiner Kunden sprechen dafiir.
Print und TV diirfen aber wohl nicht auf
viele Buchungen fiir Arbeitgeberkampa-
gnen rechnen, denn ,wie bei den klassi-
schen Stellenanzeigen flichten die Arbeit-

geber bei geplanten Employer-Branding-
Kampagnen regelrecht aus Print, berich-
tet Franke. Stattdessen suchen die Unter-
nehmen danach, wo sie die entsprechen-
den Kandidatenzielgruppen am besten
ansprechen kénnen.

Dabei probieren sie sich vor allem in
sozialen Netzwerken aus. Zahlen, wie viele
Einstellungen beispielsweise iiber Kanle
wie Twitter und Facebook realisiert wer-
den konnten, gibt es allerdings kaum.
Dennoch konzentriert sich beispielsweise
Bertelsmann im Zuge seiner Employer-
Branding-Initiative ,,Create your own Ca-
reer” stark auf Online und dort neben der
Kampagnenwebsite vor allem auf Platt-

formen wie Facebook, Twitter und Youtu-
be. Bestitigung liefern dem Unternehmen
neben Auszeichnungen wie dem Deut-
schen Personalwirtschaftspreis auch stei-
gende Besucherzahlen auf der Website,
die laut Judith Charles, zustindig fiir Em-
ployer Branding bei Bertelsmann, ,in den
vergangenen zwolf Monaten um 30 Pro-
zent gestiegen sind*.

nsicher sind die Unternehmen vor

allem bei einer Frage: Wie offen kin-
nen und wollen sie ihre Employer Brand
kommunizieren? Wie grof3 die Unsicher-
heit ist, zeigt das Beispiel Porsche: Der
Autobauer hat zwar eine offizielle Face-
book-Fanpage. Dort spielen Themen wie
Karriere oder Kommunikation mit Mit-
arbeitern — ein beliebtes Employer-Bran-
ding-Tool - keine Rolle. Porsche hat statt-
dessen in diesem Jahr damit Schlagzeilen
gemacht, dass es offenbar aus Angst vor
Werksspionage seinen Mitarbeitern ver-
bietet, Plattformen wie Xing und Face-
book wihrend der Arbeit zu nutzen.

Den Unternehmen der Kommunika-
tionsbranche bleibt nichts anderes iibrig,
als die Unsicherheit zu iiberwinden. Denn
gerade Onliner, die alle suchen, oder Ab-
solventen technischer Fachkrifte, die bei-
spielsweise P7S1 sucht, bei denen es aber
nicht zu den Wunscharbeitgebern gehort,
informieren sich garantiert im Internet
tiber potenzielle Arbeitgeber. P7S1 hat
auch das intern geklart und will sich im
kommenden Jahr online neu als Arbeit-
geber prisentieren.



