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Employer Branding: Gelebte Originalitdt und Kreativitdt macht Firmen attraktiv — Wie sich Mitarbeiter als Werbepotenzial nutzen lassen

Eine Brucke zum Herzen des Bewerbers bauen

VDI nachrichten, Essen, 21. 5. 04 -

., Wir sind ein interessanter
Arbeitgeber, aber im Markt
kennt uns kaum jemand.*
AuRerungen dieser Art sind oft
von Unternehmen zu héren,
deren Produkte oder
Dienstleistungen auf den ersten
Blick nicht besonders attraktiv
wirken. Wie trotzdem
qualifizierte Mitarbeiter
angelockt werden kdnnen,
diskutierten Personal- und
Marketingexperten auf einer
Veranstaltung der VDI
nachrichten in der Zeche
Zollverein in Essen.

enn Sie gar nichts haben,
dann beginnt Employer
Branding bei Null.“
Christa Matthdus, Ge-
schiftsfithrerin der Cubus Personal-
marketing Network GmbH, présentier-
te ihre These vom Publikum unwider-
sprochen. Wer will auch widerspre-
chen, angesichts der Aussauge, dass da,
wo nichts ist, bei Null zu beginnen ist?
Dennoch wussten die anwesenden Per-
sonalexperten mit der Aussage etwas
anzufangen, erkannten ihr Problem in
den Worten von Christa Matth&us.
Gibt es fiir ein Unternehmen keine
definierte und vor allem gelebte Corpo-
rate Identity, dann bleibt die Profilie-
rung der Firma im Wettstreit um die
besten Kopfe bei der Personalabteilung
héngen. Die macht dann keine zentrale
Corporate Identity, sondern Employer
Branding. Bedeutet: Die Firma soll fiir
Externe attraktiv erscheinen und auch
sein, die eigenen Mitarbeiter sollen die-
se Attraktivitdt tdglich erleben.

Die Architektur d
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einzigartig und Image pragend. Im Designzentrum NRW

diskutierten Experten dariber, wie sich auch Firmen ein unverwechselbares Image zulegen kdnnen. Foto: Zollverein

,Schlecht, wenn die Personalabtei-
lung nicht an dem Tisch vertreten ist,
an dem die wichtigen Entscheidungen
getroffen werden“, meint Michael
Schulz, Human Ressources Director bei
Lafarge. Denn solle ein Image im Per-
sonalmarkt aufgebaut werden, die Fir-
ma attraktiv erscheinen, dann sei diese
Aufgabe nicht allein mit flotten Sprii-
chen und einheitlichem Auftritt auf Pa-
pier und im Internet getan: ,Sie brau-
chen ein Basiskonzept, einen langem
Atem und eine langfristige Strategie®,
weild Schulz.

Employer Branding ist der Weg, vom
Firmenamen zu einer mit Inhalt und
Image gefiillten Arbeitgeber-Marke zu

kommen. Die Werte und Stdrken der
Firma, des Arbeitgebers, sollen gelebt
und kommuniziert werden, so die Bot-
schaft der Podiumsdikussion, die die
VDI nachrichten zusammen mit Job-
ware und der Personalberatung Stau-
fenbiel im Designzentrum NRW auf der
Zeche Zollverein in Essen veranstalte-
ten.

Das Problem des Personalmarktes:
Schiiler- und Studentenzahlen sinken,
angeblich gibt es heute schon einen
Fachkriftemangel. Nicht nur mittel-
stdndische Firmen miissen sich gegen
beliebte grole und bekannte Wett-
bewerber profilieren. ,,Wir haben kei-
nen Mangel an Bewerbern®, stellte da-
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gegen Karl-Friedrich Roth, Director
Human Ressources bei GKN Sinter Me-
tals, fest und erstickte damit das La-
mento {iber Arbeistkriftemangel.
Denn das wahre Problem ist, auch Fir-
men ohne Consumer Produkte oder
Publikumskontakt, ohne Zwang zur 6f-
fentlichen Profilierung, um den Bor-
senkurs zu heben, erhalten Initiativbe-
werbungen, aber sie miissen kom-
munizieren, welche Spezialisten sie
wirklich suchen.

Ein ernsthaftes Problem auch fiir La-
farge. In Deutschland kennt man eher
Braas als Lafarge, hat von Braas Ziegel
auf dem Dach. Doch das der dahinter
stehende franzosische Konzern in
Frankreich ein Blue Chip, ein wirklich
beliebter Grollkonzern ist, weild in
Deutschland kaum jemand auf3erhalb
des Baustoffhandels fiir Gipskartonage,
Zement und Transportbeton.

Michael Schulz, Director Human
Ressources bei Lafarge Aggregates in
GrolBbritannien: ,Durch Zukdufe ha-
ben wir in Deutschland noch kein origi-
ndres Lafarge-Image. In Frankreich
sind Mitarbeiter hingegen stolz darauf,
bei Lafarge beschiftigt zu sein.“ Jetzt
soll fiir das Unternehmen, dessen Ma-
nagerpositionen bisher in allen Lin-
dern aus den eigenen Reihen besetzt
wurden, auch in Deutschland ein posi-
tives Arbeitgeber-Image entwickelt
werden. Vom Werbebus tiber Radio-
spots, Rekrutierungsmessen, Personal-
broschiiren bis hin zu Anzeigen — die
gesamte Unternehmens-Werbung soll
durch Wiedererkennungswert und eine
»emotionale Linie“ gekennzeichnet
sein.

Der gute Auftritt ist eine wesentliche
Bedingung fiir Erfolg im Personalwett-
streit. Und eine teure.

»,Employer Branding bedeutet, einen
unverwechselbaren Auftritt bei der An-
sprache der Zielgruppe zu haben®, so
Beraterin Christa Matthdus. Die kleins-
te Losung sei ein Personalkonzept, das
inklusive Gestaltungsvorschldge und
Design leicht 5000 € kosten konnte. Bei
groeren Firmen konnten inklusive In-
ternetauftritt leicht Summen von
100 000 € erreicht werden. Eine Sum-
me, die bei den Personalexperten aus
mittelstdndischen Firmen angesichts
deren Tagesprobleme und Etats nicht
gerade Begeisterung hervorrief.

Doch es geht auch preiswert und
pragmatisch, wie die Podiumsdiskussi-
on zeigte.

Klaus Friedrich Roth von GKS Sinter
Metals: ,Wir verwenden in Anzeigen
Fotos von Mitarbeitern.“ Die Idee da-
hinter: Der Stolz auf die eigenen Mit-
arbeiter. Zufriedene Mitarbeiter sind
die besten Werbetrager.

Und fiir Wirkung und Aktionen {iber
die Region hinaus gilt, so die Tipps vom
Podium: Statt langweiliger Texte sollten
in Personalanzeigen und Werbetrdgern
mindestens Fotos aus den Geschifts-
feldern gezeigt werden, besser noch et-
was Originelles zum Schmunzeln, was
auf Geist und Kreativitédt der Firma ver-
weist.

Peter Zec: ,Die Probleme der Wirt-
schaft lassen sich heute nicht mehr mit
der Knappheit von Giitern und Geld er-
klédren, sie liegen in erster Linie in der
Kommunikation. Habe ich beispiels-
weise keine Mitarbeiter gefunden, be-
deutet das doch, die Kommunikation
ist nicht durchgedrungen, ist von der
Zielgruppe nicht verstanden worden.“

Dass die Botschaft Emotionen we-
cken soll, dariiber waren sich aber alle
Diskutanten einig, diese Grundidee
gab es kostenlos in der Zusammenfas-
sung von Christa Matthdus: ,Die Bot-
schaft schldgt eine Briicke zum Herzen
des Bewerbers.“ R. SCHULZE

Employer Branding

VDI nachrichten,Essen, 21. 5. 04 -

Wer als Firma auf dem Uni-Campus oder in der Schule ein ,No Name*
ist, hat es schwer, im Wettlauf um die besten Kopfe die Nase vorn zu ha-
ben. Thesen, wie sich das &ndern ldsst, waren auf der gemeinsamen Ver-
anstaltung von Jobware, Staufenbiel Personalberatung und VDI nach-
richten im Design Zentrum NRW auf der Zeche Zollverein, Essen, zu h6-

ren.

Peter Zec: ,,Emotionsloé ist oft
erfolglos.”

Stefan Thoma, Manager
Recruiting bei Smart:
,Frech zu sein, hat bei uns
Tradition, ist uns immer ver-
ziehen worden. Ich hoffe,
das bleibt so. Doch das
Image hingt nicht von ein
paar Image-Anzeigen ab,
sondern vom Erfolg des Pro-
duktes.“

Michael Schulz: ,,Da anfangen,
wo die Pipeline gefllt wird."”

Christa Matthaus, Cubus
Personalmarketing
Network:

,Sie brauchen einen ein-
heitlichen, homogen Auf-
tritt, um zu verdeutlichen,
wie das Unternehmen sich
nach aullen und innen 4u-
Bert — in Anzeigen, im Inter-
net, auf Messen und in in-
ternen Aushédngen. Ein au-
thentisches Arbeitgeber-
Image fiihrt tiber einen un-
verwechselbaren Auftritt
und die Ansprache der Ziel-
gruppe iiber Emotionen.“

A Y }) ","“.(
Karl-Friedrich Roth: ,,Wenn
man unbekannt ist, kann man
nur Interesse tber Neugierde
bewirken." Foto (5): Zillmann

Peter Zec, Leiter des Design
Zentrums NRW:

»Wir gehen auf wenig freudvol-
le Weise mit dem Thema Be-
werbung und Arbeit um. Das
bringt uns international immer
weiter nach hinten. Die Bot-
schaft muss stimmungsvoll rii-
bergebracht werden: Join the
party. Es gibt Firmen, die ha-
ben nach Lehrmeinung gehan-
delt und alles richtig gemacht.
Aber auch erfolglos. Es lohnt
sich, in neuen Kategorien zu
denken, in Emotionen.“

Stefan Thoma: ,Funktionalitat,
Lebensfreude und Innovation — die
Kernwerte der Marke."

Michael Schulz, Human
Ressources Director Lafarge
Aggregates:

»Ihr Erfolg im Personalbereich
hédngt auch von Threr Position
ab. Sie sollten mit am Top-
Tisch der Entscheider sitzen.
Um erfolgreich Personalmar-
keting und Employer Branding
zu gestalten, brauchen Sie ein
Basiskonzept, einen langen
Atem und eine langfristige
Strategie.“

Christa Matthaus: , Kleinste Losung,
ein Personalanzeigenkonzept.”

Karl-Friedrich Roth,

GKN Sinter Metals:

»Ein Konzept, das weggeht von
dem, was die Mitarbeiter fithlen,
ist nicht erfolgreich. Sie sollten
stolz auf die Mitarbeiter sein
und die Mitarbeiter stolz darauf,
bei dieser Firma zu arbeiten. Wir
verwenden in der Werbung kei-
ne Models, sondern Fotos von
unseren Mitarbeitern.“

Zusammengestellt von rschulze®@vdi-nachrichten.com
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