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Kommt Ihnen das bekannt vor? Viele Unternehmen betreiben auch
heute noch Personalmarketing nach dem Zufallsprinzip: Mal mit mehr
Engagement, bald mit weniger, aber meist doch nur aktionistisch. Nun
kann das zwar zu kurzfristigen Einstellungserfolgen fiihren, aber nicht
zum nachhaltigen Erfolg. Daher ist die Employer Value Proposition
(EVP), die Arbeitgeber-Positionierung, der erste und wichtigste Bau-
stein im Employer Branding. Denn sie ist das strategische Sprungbrett,
auf dem Arbeitgeber in der Kommunikation immer wieder kreative Sal-

tos springen kdnnen.

Innen beginnen

Employer Branding wird oft als ,Buzzword"
fir das klassische Konzept des Personalmar-
ketings genommen: Eine neue Kampagne mit
bunten Bildern einerseits, eine neue Karriere-
Website andererseits - und wenn es geht,
noch ein wenig Social Media zum Driiber-
streuen. So weit, so (un)gut. Denn heute ist
professionell betriebenes Employer Branding
langst viel mehr: Es geht darum, ein Verspre-
chen als Arbeitgeber zu geben und es dann
auch zu halten - an allen Kontaktpunkten im

Zyklus, in denen Menschen sich bewerben,
mitarbeiten und das Unternehmen eines Ta-
ges auch wieder verlassen.

Daher kénnen wir auch von externem und
internem Employer Branding sprechen. WeF

arbeitet, um im besten Fall Kulturneid" zu
€rzeligen: Denn wo Produkte und Dienstleis-
tungen immer dhnlicher werden, entscheiden
sich nicht nur Kunden, sondern auch Bewer-
berinnen und Bewerber fiir die Marke, die am
starksten ihrem eigenen Werteverstandnis
entspricht. Daher kommt dem internen Em-
ployer Branding eine entscheidende Rolle zu:
Wer ,innen beginnt”, also das Arbeitgeber-
Versprechen bei den Menschen einlost, die
schon da sind, kann nicht zuletzt liber diese
Markenbotschafter auch nach auBen strah-
len. Doch konzentrieren wir uns dieses Mal
auf die Basis dafiir, die Arbeitgeber-Positio-
nierung.

Was heifit Positionierung?

Positionierung bedeutet, sich fiir Zielgruppen
auf relevante Weise zu differenzieren. Warum
sollten Sie beispielsweise im Café nur einen
.Kaffee" bestellen, wenn Sie doch genau wis-
sen, was lhren Geschmack am besten trifft:
Cappuccino, Caffe Latte, Cortado, Macchiato
oder Ristretto? Und die gleiche Frage gilt im
tbertragenen Sinn auch fiir Arbeitgeber-
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Positionierungen: Warum sollten sich Men-
schen fur ,Karriere" entscheiden, wenn sie
doch ,Magic Moments" bei Audi haben kon-
nen, wenn sie bei Bertelsmann die Chance
auf ,Create Your Own Career" haben oder ih-
nen die Allianz verspricht, das berufliche Zu-
hause zu sein, ,fur alle, die sich was trauen"?

EVP als Content-Kompass

Die Employer Value Proposition (EVP) ist also
die Positionierung als Arbeitgeber, das Ar-
beitgeber-Versprechen, die Storyline, entlang
der Unternehmen Employer Branding betrei-
ben. Um Talente zu finden und auch, um sie
emotional ans Unternehmen zu binden. Un-
bestritten haben viele Unternehmen als Ar-
beitgeber einiges zu bieten. Aber: Wenn Sie
nicht gerade Apple oder Google heiBen - wer
weiB dann schon davon? Es gibt ein Kommu-
nikationsproblem - und oft sind die Unter-
nehmen daran mitschuldig. Sie haben bildlich
gesprochen das Produkt ,Arbeitsplatz” zwar
irgendwo im ,Regal" stehen. Aber das sieht
die ,Kundengruppe" der Bewerberinnen und
Bewerber nicht, wenn sie irgendwo drauBen
an der ,Auslage” vorbeigeht - zum Beispiel in
Form der Website des Unternehmens, bei der
aber oft auch im 21. Jahrhundert im Haupt-
menl noch immer kein Karriere-Button zu
finden ist.

EVP-Kriterien

Welche Kriterien sollte eine gute Arbeitgeber-

Positionierung, ein Arbeitgeber-Versprechen

erfillen? In der Praxis haben sich folgende

Punkte bewahrt:

P Relevanz & Differenzierung

» Authentizitdt & Ambition

> Idee & Uberraschung

» Unternehmenskultur und Starken
(Cultural Fit + Benefits)

Wie bei jeder Marke ist es wichtig, relevant
zu sein und gleichzeitig zu differenzieren. Das
heiBt im Falle einer Employee Value Proposi-
tion: Zeigen Sie den Nutzen fiir Bewerber und
Mitarbeiter und erklaren Sie, wie Sie sich da-
mit von anderen Arbeitgebern unterscheiden.
Dann das groBe Zauberwort im Employer
Branding heiBt ,Authentizitat" Wer nicht au-
thentisch ist in seiner Arbeitgeber-Kommuni-
kation, verliert schnell das Vertrauen.

Sie kdnnen mit Ihrer EVP auch eine Zukunfts-
perspektive einnehmen - aber nur, wenn Sie

FRAGENBEISPIELE FUR FOKUSGRUPPEN

» Welche Argumente haben Sie tiberzeugt, welche wurden erfiillt, welche enttduscht?
» Was waren die gréBten positiven Uberraschungen nach lhrem Einstieg?

» Warum soll jemand bei der Karriereplanung Ihren Arbeitgeber auf dem Radar haben?
» Was konnen Sie lhren Freunden mit Stolz tber Ihren Arbeitgeber erzéhlen?

» Was wiirden Sie andern, um ein noch attraktiverer Arbeitgeber zu werden?

schon echte Leuchtturmprojekte in dieser
Richtung nachweisen konnen. Um aufzu-
fallen und merkfahig zu sein, ist eine starke
Idee beziehungsweise ein Uberraschungsef-
fekt gut. Das kann zum Beispiel auch in Form
eines Klischeebruchs mit dem eigenen Image
oder dem Branchen-Image sein, um den
Blickwinkel auf das Unternehmen zu dndern.
Gut auch, wenn Sie in der Kommunikation
gleichzeitig auch noch einen Einblick in die
Unternehmenskultur geben und in Ihre Star-
ken als Arbeitgeber.

Den roten Faden des Positiven

Wie finden Sie nun die Basis fiir eine gute Po-
sitionierung? Befragen Sie zunachst intensiv
die Menschen, die das Unternehmen von in-
nen heraus gut kennen und einschatzen kon-
nen - lhre Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter.
Eine der besten Mdglichkeiten hierflr sind
Fokusgruppen, am besten extern moderiert,
damit Anonymitdt gewahrleistet ist und die
Leute offen sprechen und miteinander disku-
tieren. Denn genau das wollen Sie wissen: wie
Ihre Leute das Unternehmen tdglich erleben,
wo sie die Starken, aber auch die Schwachen
der Marke allgemein und des Arbeitgebers im
Speziellen sehen. In welchen Momenten hat
das Unternehmen nach dem Vorstellungs-
gesprach die Erwartungen der Mitarbeiter
erfullt, Ubertroffen oder enttduscht? Was
halt die einen noch, was macht andere immer
noch stolz?

Nicht reprisentativ,

qualitativ hochwertig

Konzentrieren Sie die Fragen in den Fo-
kusgruppen auf solche, die das Positi-
ve herauskitzeln - nach der Methode der
Wertschatzenden Befragung (Appreciative
Inquiry). Ihre Aufgabe ist es schlieBlich, eine
attraktive Positionierung herauszukristal-
lisieren, die Vorteile und Nutzen klarlegt.
Selbstverstdndlich sollten Sie aber auch die
Schwichen abfragen. Dies ist erfahrungs-
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gemaB wichtig fir die Psychohygiene der
Teilnehmer, sorgt fur den glaubwiirdigen An-
spruch und meist leiten HR und Management
daraus Verbesserungen ab, die als Quick Wins
dem Employer-Branding-Prozess Aufmerk-
samkeit und Akzeptanz sichern.

Weitere Fragen untersuchen das Eigen- und
Fremdimage des Unternehmens oder fokus-
sieren auf jene Denk- und Handlungsweisen,
die flr die Unternehmens- und Arbeitskultur
typisch sind. Natirlich kdnnen Sie erganzend
weitere Informationen sichten, die intern
vorhanden sind, und diese mit den Fokus-
gruppen-Ergebnissen abgleichen. Denken Sie
etwa an Daten aus Mitarbeiterbefragungen,
Onboarding oder Exit-Interviews. Das sichert
lhnen einen guten Mix aus quantitativen und
qualitativen Ergebnissen.

Ergebnisse in Workshops mit
Schliisselspielern verdichten

Sobald Sie die Ergebnisse der Fokusgruppen
zusammengefasst haben, kénnen Sie diese
mit den Meinungen weiterer Schllisselspie-
ler abgleichen. Das werden in der Regel die
Projektgruppen-Mitglieder aus den Berei-
chen HR/Recruiting und Marketing/Kommu-
nikation sein, die als abteilungsibergreifen-
des Team in einem Workshop die Vorziige
des jeweiligen Arbeitgebers herausarbeiten.
Dazu laden Sie idealerweise Mitglieder der
Geschéaftsfiihrung und Vertreter zentraler
Bereiche.

Mit der Kano-Methode Stirken
definieren

Ein Werkzeug, das sich fiir die Moderation
dieser Diskussion bewahrt hat, ist das Kano-
Raster. Dieses teilt Starken in drei Stufen:
Die unterste Stufe sind sogenannte Basis-
Eigenschaften, also die Hygiene-Faktoren, die
auf keinen Fall fehlen dirfen. Sie sorgen eher
flr Arger, wenn sie nicht vorhanden sind,
als dass sie Menschen besonders anspre-
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KANO-RASTER

P Begeisterungseigenschaften >
Uberzeugende Bewerbungstreiber
z.B.: Sinn der Arbeit flirs Gemeinwohl

P Leistungseigenschaften >
gerne genommene Annehmlichkeiten
z.B.: Parkplatz vor dem Biirogebdude

» Basiseigenschaften >
unumgéangliche Anforderungen
z.B.: puinktlich tberwiesenes Gehalt

chen und Uberzeugen. In der Stufe darliber
befinden sich die Leistungseigenschaften -
die ,Nice-to-haves" Hier sagen Mitarbeiter:
Fein, je mehr davon, desto besser. Sie sind
aber noch immer nicht génzlich Uberzeugt.
Das soll die dritte, die oberste Stufe schaf-
fen: Die Begeisterungseigenschaften. Das
sind bei der Marke die Kauftreiber und in der
Arbeitgeber-Positionierung die Bewerbungs-
treiber. Wichtig ist hier die Frage der Lang-
fristigkeit: Wie lange trauen Sie sich zu, die-
sen Wettbewerbsvorteil zu halten, bevor Sie
von jemand anderem kopiert werden? Dieser
Punkt kann hier noch einmal beim Zuspitzen
helfen.

Von der Datenerhebung zur Storyline personalmarketing

Hilfswerkzeuge fiirs Positionieren

Mit dem Kano-Raster kdnnen Sie also die
Diskussion gut in Gang bringen und in der
Regel auch rasch zu einem klaren Bild kom-
men, welche lhrer Arbeitgeber-Stirken auch
positionierungsrelevant sind und welche eher
nicht. Gibt es noch weitere Denk-Raster, die
sich anbieten? Freilich, die gibt es - hier ein
Beispiel: Richard Mosley, einer der ersten, die
Employer Branding international als Thema
aufgebracht haben, weist auf typische Posi-
tionierungsfelder hin. Er ist Global Vice Pre-
sident of Strategy bei Universum. Laut sei-
ner Analyse von Hunderten EVP lassen sich
Arbeitgeber-Positionierungen in bestimmte
Felder einteilen, die Abbildung 1 zeigt.

Am besten arbeiten Sie mit diesem Modell,
indem Sie die eigenen positionierungsre-
levanten Stdrken damit abgleichen, dabei
maximal zwei bis drei Positionierungsfelder
abdecken - und dann mit dem direkten wie
mit dem indirekten Wettbewerb vergleichen.
Aus welchen Felder-Kombinationen speisen
sich deren Positionierungen (EVP)? StoBen
wir hier also in eine Liicke oder bieten wir mit
diesem Versprechen nur ,more of the same"?
Das Mosley-Modell bietet sich also am ehes-
ten als Vergleichswerkzeug an, wenn Arbeit-
geber schon erste mdgliche Positionierungs-
korridore am Start haben.

» Zusammenarbeit
» Respekt
» SpaB [ Soziales

» Langfrist-Ziele
» Wertefokus
» Kundenfokus

» Gesellschaft » Diversity

» Entwicklung
» Training
» Talentfokus

» Karriere-Sprung
» Karriere-Umfeld
» Interne Karriere

» Challenge » Meritokratie

Positionierungsfelder

» Kreativitat
» Mut
» Unternehmertum

» Empowerment
» Verantwortung
» Vertrauen

» Flexibilitat » Ressourcen

» Exzellenz » Marktfiihrer
» Entschlossenheit » Globalitat
» High Performer » Wachstum
» Technologie » Sicherheit

Abbildung 1: Positionierungsfelder nach Mosley

Die Praxis am Beispiel verschiedener
Positionierungen

Letztlich ist die Positionierung wahrscheinlich
auch nach dem intensivsten und genaues-
ten Abgleich aller Stirken und Schwéchen
mehr Kunst als Wissenschaft. Die Daten
und Meinungen sind eben nur die Basis,
nun braucht es doch noch den kreativen
Sprung - die spannende, aufmerksamkeits-
starke, merkfahige Kombination aller Ergeb-
nisse, am besten in Form eines knackigen
Slogans, einer EVP-Storyline. Hier einige Pra-
xisbeispiele, verobunden mit dem einen oder
anderen Warnhinweis.

Gefahr der generischen Positionierung
Viele allzu dhnliche Slogans ziehen sich Gber
die Karriere-Websites selbst gréBter Konzer-
ne, die hier eigentlich einen viel héheren An-
spruch an ihr eigenes Auftreten als Arbeitge-
ber haben sollten, sind sie doch meist selbst
ausgewiesene Markenprofis.

Die Employer-Branding-Megafloskel
»Mensch im Mittelpunkt”

Was tun, wenn Sie nach Fokusgruppen mit
Mitarbeitern und Workshops mit dem Ma-
nagement herausfinden, dass die groBte
Starke wohl darin besteht, ein fiir einen
Handelskonzern sehr menschliches Klima ihr
Eigen zu nennen? Dann tappen Sie vielleicht
in die Falle, sich mit einer Positionierung zu-
frieden zu geben, die da lautet: Bei uns steht
der Mensch im Mittelpunkt. Aktuell wirft th-
nen Google in 0,62 Sekunden 15.300.000 Ein-
trdge zu ,Mensch im Mittelpunkt" aus. Also:
Das differenziert nicht wirklich. Was also tun?
Ein Weg: Finden Sie einen starken Kontrast,
der diese Behauptung wieder authentisch er-
scheinen lasst.

Als Mitarbeiter gefordert —

als Mensch geschatzt

Europas groBter Schuhhdndler Deichmann
beispielweise hat vor einigen Jahren sein
Arbeitgeber-Versprechen fiir Osterreich in
einem Employer-Branding-Auftakt festge-
legt: Als Mitarbeiter gefordert - als Mensch
geschatzt. Passend flr die oft anstrengen-
de Arbeit einerseits, die man authentisch
kommunizieren will; passend andererseits
fur die Unternehmenskultur, in der jeder als
Mensch gesehen wird, aus dem christlich-
evangelischen Leitbild der deutschen Griin-
derfamilie heraus. Die EVP wird Ubrigens
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auch konsequent in der Lehrlingsarbeit um-
gesetzt: Als Lehrling gefordert - als Mensch
geschatzt. Hier macht also die offen ange-
sprochene, fordernde Arbeit den authenti-
schen Kontrast aus zur Wertschatzung des
Menschen.

You focus on your talents -

we focus on you

Der internationale Brillenhersteller Silhou-
ette International greift in seinem aktuellen
Employer Branding als Kampagnen-Thema
das produktimplizite Thema der Fokussierung
auf. Die Menschen bei Silhouette Interna-
tional haben den Freiraum, ihre Talente zur
Entfaltung zu bringen, wahrend der Arbeit-
geber ihnen dafiir das Umfeld in Form einer
ausgepragt familidren Kultur eines Familien-
unternehmens bietet. Damit transportiert der
Konzern aktuell sein Arbeitgeber-Versprechen
.focused passion on people and brands” Ob-
wohl also sinnbildlich und auch nachweislich
hier wieder die Menschen im Mittelpunkt
stehen, driickt der Brillenhersteller das in der
Form des Fokussierens aus, was wiederum
gut zum Unternehmensgegenstand passt:
Menschen besser sehen und besser aussehen
zu lassen.

Generischer Begriff wie Karriere

Worin besteht hier die Gefahr? Mit 1.060.000
Ergebnissen finden Sie bei Google den All-
gemeinplatz ,Starten Sie Ihre Karriere bei ..."
Wenn man schon mit dem Begriff ,Karriere”
spielen will, muss man auch hier mehr Hirn-
schmalz einflieBen lassen.

Create Your Own Career

Bertelsmann zeigt mit diesem Slogan, wie
Unternehmen den generischen Karriere-Be-
griff intelligent in ein Versprechen tbersetzen
kénnen, das sie immer wieder und wieder
mit authentischen Mitarbeitergeschichten
erzéhlen kénnen. So l3sst sich flr die interne
wie externe Kommunikation geschickt eine
attraktive Blhne bauen, auf der Arbeitge-
ber ihre Positionierung Mensch um Mensch,
Personlichkeit um Personlichkeit darstellen
kénnen.

Branchenbegriffe ins Versprechen
ubersetzen

Es liegt oft nahe, einen passenden Bran-
chenbegriff auch im Employer Branding
fr sich zu besetzen. Das endet aber oft mit

Austauschbarkeit ohne echten Anspruch.
Zum Beispiel, wenn Energieversorger mit
ahnlichen EVP-Slogans nach neuen Mitar-
beitern suchen: ,Wir brauchen lhre Energie!
Denn wir schaffen Zukunft." steht dann
im Wettbewerb mit ,lhre Energie gestaltet
Zukunft." oder mit ,Fir ein starkes Team:
Menschen mit Energie." Daher sollte man
auch hier tiefer denken, wenn man einen
generischen Branchenbegriff fiir sich beset-
zen will. Zum Beispiel, indem man auch hier
nach einem Uberraschenden Kontrast dazu
sucht:

The Art of Applied Sciences

Das IMC FH Krems verschreibt sich als Fach-
hochschule in ihrem Wesenskern der Mar-
kenmission: Wissen kultivieren. Ubersetzt in
die Perspektive des Arbeitgeber-Versprechens
stilisiert sie dabei die Angewandte Wissen-
schaft zur Kunst - gegenséatzlich zum allge-
meinen Wissenschaftsbegriff. Denn Wissen
sinnvoll zu ,kultivieren" bedeutet eben, es in
angewandter Forschung ins Alltagsleben, in
die Wirtschaft zu bringen.

Leaving foodprints

Im niederdsterreichischen Getzersdorf ver-
steckt sich eine Weltmeisterin: Die ERBER
Group, weltweit fiihrend in der biologischen
Bekdmpfung von Schimmelpilzgiften in der
Nahrungsmittelkette. Da hier die Eigenver-
antwortung und der Spielraum fir Mitar-
beiter eine zentrale Rolle spielten, positio-
niert sich der Arbeitgeber sinnbildlich mit
dem Wortspiel ,Leave your foodprint” Food
ersetzt ganz einfach foot. Ein intelligenter
Wortwitz, der auch noch auf einem merkfé-
higen, gelernten Sprichwort basiert und die
Storyline fiir viele Erfolgsgeschichten aus der
Unternehmenskultur ist: Hier hinterlassen
Menschen in einem weltweiten Konzern dank
groBtmdglicher  Gestaltungsfreiheit echte
FuBabdriicke im Unternehmen und in der
Branche.

Der Unternehmensslogan taugt auch
als EVP

Passt nicht fiir jedes Unternehmen, aber viel-
leicht taugt gerade Ihr Marken-Slogan auch
fuirs Employer Branding?

Umsteigen lohnt sich.
Ein feines Beispiel sind hier die Verkehrsbe-
triebe Zirich, kurz VBZ. Der Slogan, der flr
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Fahrgéste gepragt wurde, um diese vom
Individualverkehr zu den Ziircher Offis zu
bringen, heiBt: Umsteigen lohnt sich. Und
kurzerhand entschied man sich, dass dieses
Versprechen sehr wohl auch fir Menschen
gilt, die bei den VBZ mitarbeiten kdnnten. Als
Abbinder steht der Slogan unter vielen krea-
tiven VBZ-Kampagnen, wie beispielsweise in
der, in der Frauen als Zielgruppe von ihren
typischen Arbeitsplatzen wie dem Frisdrsalon
oder dem Kosmetikstudio weggelockt werden
sollen - und zwar auf den Fahrersitz einer
VBZ-Tram als neuen Arbeitsplatz.

Mitarbeiterzentrierte

Positionierung als , Kultur-Filter”

Eine weitere Mdglichkeit ist es, die EVP und
dazu passende Mitarbeiter-Erfolgsgeschich-
ten als ,Filter" zu benutzen - indem man da-
mit eine klare Ansage macht, wer zu einem
passt. SchlieBlich geht es nicht einfach dar-
um, mehr Bewerbungen zu bekommen, son-
dern mehr passende Bewerbungen.

More of You in The Work We Do

Die SBERBANK Europe entwickelt ein Em-
ployer Branding, das die groBte russische
Bank auch in Europa stérker bekannt machen
soll. Fiir den Abbau von Stereotypen, die mit
Russland verbunden werden, ist der Einblick
in die Unternehmenskultur besonders wich-
tig. Und wie ginge das eindrucksvoller, als
Uiber die Menschen, die schon dort arbeiten?
Unter der EVP More Of You In The Work We
Do zeigt die Bank junge, internationale und
ambitionierte Mitarbeiterinnen und Mitar-
beiter, die alle Vorziige ihrer Personlichkeit
und ihres Charakters in den Job einbringen
(Abbildung 2, S. 36). Da man nun nach der
Aufbauphase die Bank als zukunftstrach-
tigen Player in Mitteleuropa positionieren
mdchte, portratiert die Bank dabei verdien-
te Mitarbeiter, die ihre personliche Energie
beispielsweise aus sportlichen und kreati-
ven Aktivitdten ziehen und sich ebenso im
Aufbau der Bank eingebracht haben. So
setzt man auch eine Art Filter: Wir suchen
unseresgleichen, keine uninspirierten Bank-
beamten.

Hidden-Champion-Position mit
Storytelling inszenieren

Osterreich ist in der gliicklichen Lage, vie-
le Hidden Champions zu beheimaten - also
Unternehmen, die am Weltmarkt meist fiih-
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rende Stellungen einnehmen,
aber im Verhaltnis dazu wenig
bekannt sind in der breiten Of-
fentlichkeit.

Uberraschend iiberzeugend

Eines dieser weltmarktfiihren-
den Unternehmen ist SKIDATA
mit Headquarter in Grédig bei
Salzburg. Die meisten Men-
schen kennen SKIDATA mehr
oder weniger bewusst durch
die Drehkreuze an Skiliften
und Schranken in Parkgaragen.
Dass sich hinter dieser Hard-
ware aber ein internationaler
Technologie-/Softwarekonzern
verbirgt, Uberrascht Bewerbe-
rinnen und Bewerber genauso
wie vieles andere: zum Beispiel

Von der Datenerhebung zur Storyline personalmarketing

& SBERBANK

ICH BIN EINE PFERDE-
FLUSTERIN,EINE JAZZ-VOICE
UND EINE BRUCKENBAUERIN
ZWISCHEN ALLEN REGIONEN
WELTWEIT.

ALBINA, TRANSACTION BANKING

Wir suchen Menschen, die ihre Talente bei uns voller Energie entfalten.
Denn als junge europaische Bank bieten wir Chancen fiir alle, die gerne
mit anpacken und vorwartskommen wollen.

Menschen wie Albina: Sie gibt leidenschaftlich gerne als Jazz-Sangerin
den Ton an, genieft ihr Gliick auf Pferderticken und reist viel zwischen
Job, Freund und Familie hin und her. Diese Erfahrungen stdrken sie,
wenn es im Job ums Brlickenbauen geht — Briicken fiir internationale
Geschafte zwischen Regionen und Kulturen. In knapp drei Jahren hat
Albina so unsere Transaction Banking-Abteilung mit aufgebaut und ist
fur alle Bankenpartner weltweit zustandig

Wir suchen Menschen wie Dich
Bewirb Dich unter www.sberbank.at/careers

die Unternehmenskultur, in der
alle per Du sind und die sich
auch nach 40 Jahren und Kon-

MORE OF YOU IN'THE WORK WE DO.

zerngrdBe ihren Start-up-Spirit
erhalten hat. Und genau diese
tiberraschenden Dinge Uberzeugen gleichzei-
tig und ermdglichen authentisches Storytel-
ling mit Erfolgsgeschichten von Mitarbeitern:
Wie die Geschichte von Marco - obwohl er
nicht aus dem Forschungs- und Entwick-
lungsbereich kommt, sorgt er mit seiner Idee
dafir, dass SKIDATA Parkschranken bei ge-
schlossenem Zustand rot leuchten und der
Ampellogik folgend im gedffneten Zustand
grin.

Ubergeordnete Dimension bei einer
Dachmarken-EVP

Wo Aufgaben Sinn machen: Die Salzburg
AG versorgt Stadt und Land Salzburg nicht
nur mit Energie, sondern ist unter anderem
auch fiir den 6ffentlichen Verkehr zusténdig.
Wenn nun Bereiche, die so unterschiedliche
Berufsbilder unter einem Dach vereinen wie
Ingenieure und Busfahrer, nach einem ge-
meinsamen roten Faden fiir ein Arbeitgeber-
versprechen suchen, wird es spannend: In
diesem Fall wird man eher im Bereich der ver-
einten Relevanz flindig, sucht also verstarkt
.eine Ebene hoher" als nur bei klassischen Ar-
beitgeberstarken. Auf die Frage, warum man
in einem Umfeld von Top-Arbeitgebern sich
gerade fir die Salzburg AG entscheiden solle,
kam die Sinn-Dimension ins Spiel: Wer einer
sinnvollen Arbeit nachgehen will, entschei-

Abbildung 2: Anzeigenkampagne der Sberbank

det sich flr den Infrastruktur-Dienstleister -
denn dieser bietet eben sinnvolle Tatigkeiten
in und fur Stadt und Land Salzburg. Das Ver-
sprechen ,Wo Aufgaben Sinn machen” wur-
de schlieBlich auch ein motivierendes Motto
fur das interne Employer Branding und viele
Mitarbeiter-Erfolgsgeschichten.

Soweit einige Praxisbeispiele, die zeigen:
Wenn alle Daten gesichtet und diskutiert
sind, gilt es, daraus sowohl die richtigen als
auch die kreativen Schllisse zu ziehen. Das
braucht neben der Akribie des Sammelns von
Stérken und Schwichen eben auch die muti-
ge Entschlossenheit, daraus ein Versprechen
zu schopfen, hinter dem man die eigenen
Mitarbeiter genauso versammeln kann wie
man damit zukiinftige Talente fir sein Un-
ternehmen anspricht. Und weil ein gutes Ver-
sprechen eben nur so viel taugt, wie dessen
Einhaltung konsequent verfolgt wird, noch
ein abschlieBender Gedanke:

Was fiir Produkte und Dienstleistungen
recht ist ...

Fir ihre Produkte und Dienstleistungen set-
zen Unternehmen viel Personalkraft und Auf-
wand ein: Eigene Produktmanager kiimmern
sich ausschlieBlich um ihr Produkt, stimmen

sich mit Marketing und Kommunikation ab,
positionieren ihr Produkt und geben dem
Vertrieb alles in die Hand, um es mdglichst
gut zu verkaufen. Aufwendige Verpackungen
und kreative Kampagnen inklusive. Aber wie
sieht es mit dem ,Produkt Arbeitgeber” aus?

... muss fiir das ,,Produkt Arbeitgeber” nur
billig sein.

Es braucht im Personalbereich auch diese
Ernsthaftigkeit: Eigene ,Produktmanager”,
die mit derseloen Selbstverstdndlichkeit wie
im klassischen Vermarktungsprozess ernst
genommen werden und mit Kompetenzen
und Budgets ausgestattet sind. Die gemein-
sam mit den Kollegen aus Personal und Mar-
keting/Kommunikation das Unternehmen als
Arbeitgeber positionieren und diese Positio-
nierung nach auBen wie nach innen mit Le-
ben erfiillen. Seien Sie diese Managerin oder
Manager in Ihrem Employer Branding, dann
klappt's auch mit den Menschen!

VERANSTALTUNGSTIPP

Mehr zum Thema bietet der Corporate Cul-
ture Jam, initiiert von IDENTITATER und
M.0.0.CON am 15. und 16. Mai 2018, Anker
Brotfabrik Wien.
www.corporate-culture-jam.at
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