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hr & marketing So bringen Sie lhre Personalarbeit ins Gesprach

.Der Wettbewerb um
gute Mitarbeiter wird
scharfer werden - und
als Arbeitgeber mis-
sen wir uns starker um
eine Positionierung als
attraktiver Arbeitgeber
bemiihen”, sagt Micha-
el Schaffer, Personal-
leiter der Salzburg AG. Wie der Anbieter von
Energie-, Verkehrs- und Telekommunikations-
dienstleistungen haben in den vergangenen
Jahren einige Organisationen begonnen, sich
mit ihrer Arbeitgebermarke zu beschiftigen
und Employer-Branding-Konzepte auf den
Weg zu bringen. Bei einer Hewitt-Befragung
gaben bereits im Jahr 2008 die Halfte der be-
fragten 118 Unternehmen aus dem deutsch-
sprachigen Raum an, eine klar definierte
Employer-Brand zu haben. Ein Jahr spéater
kommt die Unternehmensberatung Kien-
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Michael Schaffer,
Salzburg AG

baum zu dem Ergebnis, dass bereits mehr als
80 Prozent der untersuchten GroBunterneh-
men und ,Hidden Champions" aus Deutsch-
land eine entsprechende Marketingstrategie
entwickelt haben (Webtipp).

Doch wie sieht die Umsetzung dieser Stra-
tegien in der Praxis aus? ,Wenn Sie sich
die Karrierewebseiten
von Firmen anschau-
en, dann sehen Sie
meist  austauschbare
Botschaften”, kritisiert
Armin Trost, Professor
fir Human Resour-
ces an der Hochschule
Furtwangen und Autor
des Buches ,Emplo-
yer Branding” Arbeitgeber sollten sich mehr
Muhe geben, ihre Besonderheiten herauszu-
arbeiten. Wer sich intensiv mit der eigenen
Arbeitgebermarke beschaftigt habe, sollte in

Armin Trost,
Hochschule Furtwangen
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der Lage sein, eine mdglichst unverwechsel-
bare Employee Value Proposition zu formu-
lieren, also ein Arbeitgeberversprechen. SAP
arbeite zum Beispiel mit dem Claim ,At SAP
you can shape the way business is done”
(etwa: ,Bei SAP kannst du Geschaftsprozesse
aktiv mitgestalten”). ,Das ist ein attraktives
Versprechen", so Trost, ,und vor allem eines,
das neben SAP kaum ein anderes Unterneh-
men geben kdnnte."

Auf dem Weg zur ¥
unverwechselbaren Ar-
beitgebermarke miiss-
ten Unternehmen aber
zundchst Analysearbeit
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leisten,  unterstreicht

Christoph  Harringer, ‘
GeSChaftSfuhrer deS Christoph Harringer,
auf  Employer-Bran- Symoiosis

ding spezialisierten Beratungsunternehmens
Symbiosis. ,Im ersten Schritt sollten Sie sich
ihre Unternehmensmarke und ihre Corporate
Values anschauen und dann Gberlegen, wel-
che Implikationen diese fir das Employer-
Branding haben." Es mache keinen Sinn, die
Arbeitgebermarke im luftleeren Raum" zu
entwickeln. Ebenfalls sinnvoll sei eine Ziel-
gruppenanalyse, aus der hervorgehe, wen
die Arbeitgebermarke ansprechen soll. ,Idea-
lerweise sollten die Markenverantwortlichen
die Motive dieser Zielgruppen ermitteln, denn
es macht einen Unterschied, ob ich Soft-
wareentwickler oder Vertriebler ansprechen
mochte” Hinzu komme eine Wettbewerbs-
analyse, die sich mit den Markenauftritten
der Mitbewerber auseinandersetzt. Erst dann
gehe es an die Entwicklung der Arbeitgeber-
marke.

Auf einen Alleingang
sollten  Management
und HR-Abteilung in
der Phase der Marken-
entwicklung maglichst
verzichten, rat Karin
Krobath, Partnerin der
Agentur Identitater. Sie
empfiehlt  Unterneh-
men, die Arbeitgebermarke in einer kleinen,
heterogen besetzten Gruppe zu entwickeln:
.Mit am Tisch sitzen sollten neben der Ge-
schaftsflhrung nicht nur die Fiihrungskrafte
aus der Personal-, Marketing- und Kommu-
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Karin Krobath,
Identitdter
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nikationsabteilung, sondern auch Meinungs-
fuhrer aus unterschiedlichen Unterneh-
mensbereichen. Ich wiirde mindestens zwei
Mitarbeiter integrieren, die zur Zielgruppe
der Arbeitgebermarke gehdren.” In heterogen
besetzten Workshops entstiinden meist die
besten Ideen, so Krobath. ,AuBerdem zeigt
man so gleich zu Beginn, dass die Arbeitge-
bermarke nicht einer Abteilung, sondern allen
Mitarbeitern gehort. Ein sehr wichtiger Punkt
fur die Akzeptanz aller folgenden Branding-
MaBnahmen."

.Bei der Entwicklung
der Arbeitgebermarke
missen Sie viel Uber-

zeugungsarbeit  leis-
ten", bestdtigt Petra
Spreitzhofer,  Leiterin

der  Personalentwick-
lung bei der Plansee-
Gruppe mit Sitz in
Reutte. Als sie vor flinf Jahren zum Unter-
nehmen kam, bestand ihr erster Auftrag
darin, eine Arbeitgebermarke zu etablieren.
Keine leichte Aufgabe. Denn zur Firmengrup-
pe gehdren vier Unternehmensbereiche, die
am Markt als jeweils eigene Marken auftre-
ten: Plansee Hochleistungswerkstoffe, GTP
Wolfram & Spezialpulver, Ceratizit Hartstoffe
& Werkzeuge sowie PMG Sinterformteile.
Wenn ich zu Beginn meiner Tatigkeit auf ei-
ner Recruitingmesse ausgestellt habe, musste
ich mit vier verschiedenen Logos arbeiten -
die Bewerber haben Uberhaupt nicht mehr
verstanden, woflr wir eigentlich stehen”, be-
schreibtdie Personalentwicklerin das Problem.
Eine einheitliches Employer-Branding sollte
das Problem ldsen und dazu beitragen, den
steigenden Personalbedarf durch die weltwei-
te Expansion zu decken. Doch dabei galt es,
alle Tochterunternehmen ins Boot zu holen.

s

Petra Spreitzhofer,
Plansee-Gruppe

Mit Unterstlitzung der internen Kommuni-
kationsabteilung organisierte die Personal-
verantwortliche Workshops mit Vertretern
aller Unternehmensbereiche - und legte
dabei Wert auf eine mdglichst groBe Viel-
falt der Teilnehmer. ,Darunter waren altere
und jiingere Techniker, Marketing- und HR-
Verantwortliche, aber auch Leute aus For-
schung, Entwicklung und Vertrieb." Ziel war
es, die verbindenden Elemente des Arbeitge-
bers Plansee zu beschreiben. Das gelang je-
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doch erst im zweiten Anlauf. ,Anfangs gab es
groBe Diskussionen darlber, was uns trennt.
Denn jede Division bestand auf ihrer Eigen-
standigkeit”, erinnert sich Spreitzhofer. ,Nach
dem Mittagessen des ersten Workshoptages
waren dann aber alle so weit, dass wir uns
den verbindenden Momenten nédhern konn-
ten." Am Ende des Tages standen die wich-
tigsten Merkmale fest: Alle waren sich einig,
dass Plansee zur Topliga der Produzenten
in der Pulvermetallurgie gehort und die ge-
samte Wertschdpfungskette der Produktion
vom Rohstoff bis zum Endprodukt abdeckt.

Diese Aussagen gab das Unternehmen der
Agentur mit auf den Weg, die den heutigen
Arbeitgeber-Marketingauftritt — entwickelte:
Plansee arbeitet darin mit aktiven Verben wie
Machen”, ,Wollen" und ,Kénnen", die fir
den Typus von Mitarbeitern stehen, die das
Unternehmen benétigt: Menschen, die et-
was bewegen wollen und ,Macherqualitaten”
besitzen. Die Worte selbst sind grafisch so
dargestellt, dass sie die Wertschépfungsket-
te des Unternehmens visualisieren: Denn die
Buchstaben scheinen aus Erz, Pulver und dem
Endprodukt (Metall) zu bestehen.

.Das Hauptwort unseres Markenauftritts ist
Machen, aber die verschiedenen Divisionen
und Abteilungen kdnnen auch andere Verben
verwenden", erldutert Spreitzhofer. So nutze
die Unternehmenstochter PMG, ein Auto-
mobilzulieferer, heute das Wort ,Drive”, die
IT-Abteilung verwende ,Do_it" und die Per-
sonalentwicklung das Verb ,Lernen”. Der Mar-
kenauftritt erlaube somit in der Wortwahl
Individualitdt, gebe durch Art der Gestaltung
aber auch eine einheitliche Linie vor.

.Dann kam die Krise", erzdhlt Spreitzhofer,
.und das Konzept landete erst einmal in
der Schublade." Irgendwann sei dem Ma-
nagement jedoch bewusst geworden, wie
sehr die Arbeitgebermarke gerade in der
Krise dazu beitragen koénnte, die Mitar-
beiter zu motivieren. ,Daher haben wir im
vergangenen Jahr angefangen, die Marke
zunachst intern Gber Broschiren, T-Shirts
und Plakate bekannt zu machen", so die Per-
sonalentwicklerin. Heute sind auch die Karri-
ereseite und der Messestand des Unterneh-
mens markengerecht gestaltet. Der Auftritt
nach auBen wird somit in Zukunft einheitlich
sein.
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Sodexo & Great Place to Work®
suchen den

.Besten Arbeitgeber
fur Vereinbarkeit von
Familie und Beruf”

Sie unterstitzen lhre Mitarbeiterin-
nen bei der Vereinbarkeit von Familie
und Beruf? Work-Life-Balance ist in
lhrem Unternehmen mehr als nur ein
Schlagwort?

Dann zeigen auch Sie uns lhre beste-
henden Initiativen und seien Sie so ein
Vorbild fiir andere Arbeitgeber.

Sodexo und Great Place to Work® pra-
mieren erstmals den , Besten Arbeit-
geber fir Vereinbarkeit von Familie und
Beruf” im Rahmen des Great Place to
Work® Wettbewerbs ,Osterreichs Beste
Arbeitgeber 2011°.

Erhalt von seinem Arbeitgeber
Kinderbetreuungs-Gutscheine
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Jetzt informieren!
www.sodexo.at

einfach - sicher - flexibel
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sodexo
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Identitat in der Vielfalt
schaffen - vor dieser
Herausforderung stand
auch die voestalpine
AG. Der ehemalige Os-
terreichische  Staats-
betrieb ist in den ver-
gangenen zehn Jahren
von rund 17.000 auf
40.000 Mitarbeiter angewachsen und heute
mit 360 Gesellschaften in 60 Landern ver-
treten. Annlich wie Plansee ist voestalpine
dezentral aufgestellt. ,Wir sind zum GroBteil
eine Gruppe mittelstdndischer Unternehmen,
die sehr eigenstdndig agieren”, erlautert Ger-
hard Kirner, Leiter Konzernkommunikation
bei voestalpine. ,Neben der hohen Flexibili-
tat der Unternehmen hat das aber auch den
Nachteil, dass die Mitarbeiter hauptséchlich
die eigene Firma kennen, aber wenig liber den
Konzern wissen.” Ein umfangreicher Marken-
bildungsprozess sollte dazu beitragen, das
Profil und die Identitat der Firmengruppe zu
scharfen.

Gerhard Kiirner,
voestalpine

Um herauszufinden, ,wie das Unternehmen
tickt" befragte die Konzernkommunikation
mehrere Tausend Mitarbeiter weltweit zur
Marke voestalpine und fiihrte Interviews mit
Flihrungskraften, Vorstanden und den wich-
tigsten Kunden des Stahlkonzerns. Auf Basis
dieser Ergebnisse identifizierte das Brand-
management der Konzernkommunikation
gemeinsam mit Vertretern unterschiedlicher
Unternehmensbereiche den Kern der Marke.
Wir entdeckten drei Merkmale, die uns von
Mitbewerbern unterscheiden: Wir sind de-
zentraler aufgestellt als die Konkurrenz und
damit beweglich, wir sind spezialisierter und
treiben Entwicklungen permanent voran®, er-
klart Kiirner. Diese Merkmale lieBen sich auch
auf die Arbeitgebermarke Gbertragen: ,Da wir
dezentral aufgestellt sind, genieBen unsere
Mitarbeiter ein hohes MaB an unternehme-
rischer Freiheit. Fiir uns arbeiten hoch spezi-
alisierte Fachkrafte und jeder Mitarbeiter hat
die Méglichkeit, sich in unseren permanenten
Verbesserungsprozess einzubringen.”

Die voestalpine wahlte das Thema der Reise,
um die Marke im Unternehmen bekannt zu
machen. ,Wir haben eine Mitarbeiterzeitung
in Form eines Reisemagazins gestaltet und
allen Mitarbeitern per Post an die Heim-
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adresse geschickt”, berichtet der Kommu-
nikationsverantwortliche. Das Magazin be-
schrieb die Welt der voestalpine in Form von
Reiseberichten und illustrierte die Unterneh-
mensmarke mit Bildern und Beispielen: ,Das
Thema Beweglichkeit haben wir beispielswei-
se mit dem Kolibri verdeutlicht, dem einzigen
Vogel, der rlickwarts fliegen kann", erldutert
Kirner. Die Mitarbeiter konnten auf der Fir-
menwebsite virtuell durch das Unternehmen
reisen - und die Manager der Firmengruppe
erhielten auf einer Auftaktveranstaltung in
Linz einen ,Pilotenkoffer" mit Unterlagen zur
Unternehmensmarke in ihrer Landessprache.
Aufgabe der Flihrungskrafte ist es jetzt, den
Markenbildungsprozess in den Teams anzu-
regen.

LArbeitgebermarken lassen sich nur Gber die
Flihrungskrafte dauerhaft im Unternehmen
verankern”, unterstreicht Karin Krobath. Da-
mit ein Unternehmen seine Arbeitgebermarke
wirklich lebe, sollte es seine Fihrungsleitli-
nien mit der Employer-Brand abgleichen und
alle Prozesse der Personalarbeit auf die Marke
abstimmen. Denn ansonsten sei die Gefahr zu
groB, dass ein aufwendig erstelltes Employer-
Branding-Konzept im Alltag untergehe. ,In-
ternal Branding ist enorm wichtig", betont
Krobath. Dass in dieser Hinsicht in vielen
Unternehmen noch Nachholbedarf besteht,
zeigte zuletzt eine Studie von Identitater und
YouGovPsychonomics. Danach halten nur 48
Prozent der 500 befragten Osterreichischen
Arbeitnehmer die eigene Firma flr einen at-
traktiven Arbeitgeber. Fast ein Drittel der Be-
schaftigten wiirde das Unternehmen wech-
seln, wenn sie woanders zehn Prozent mehr
Gehalt bekdmen. Und nur die Hélfte sieht ihre
Flhrungskrafte als vorbildliche ,Markenbot-
schafter”

Wie Unternehmen ihre Arbeitgebermarke in-
tern leben kénnen, zeigt die Salzburg AG. Das
Versorgungsunternehmen setzt in seinem
Employer-Branding auf Talentvielfalt. ,Wir
haben eine sehr breite Palette an Produkten
und Dienstleistungen, daher bendtigen wir
Mitarbeiter mit sehr unterschiedlichen Kom-
petenzen”, erldutert Personalleiter Michael
Schaffer. Diese Vielfalt kommuniziert das
Unternehmen jedoch nicht nur nach auBen,
sondern fordert sie auch intern. ,Wir nehmen
beispielsweise regelmaBig auch sozial be-
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nachteiligte Lehrlinge auf", berichtet Schaffer.
AuBerdem unterhélt die Salzburg AG ein In-
tegrationsprojekt fiir Mitarbeiter mit Migra-
tionshintergrund, das zum Beispiel Sprach-
kurse beinhaltet. Ein weiterer Schwerpunkt
des Employer-Brandings sei die Vereinbarkeit
von Familie und Beruf. ,Allein in diesem Jahr
gehen funf Vater aus unserem Unternehmen
in Vaterschaftskarenz, was vergleichsweise
viel ist", so Schaffer.

Wer Gutes tut, sollte dartiber reden, lautet
eine bekannte Marketingmaxime. Doch wel-
che Kommunikationsmittel sollten Arbeit-
geber nutzen, um potenzielle Mitarbeiter
auf sich aufmerksam zu machen? ,Fragen
Sie Ihre Zielgruppe, die sagt es Ihnen dann”,
meint Armin Trost. Er empfiehlt Unterneh-
men beispielsweise, Studierende jener Fach-
richtungen, die fur das Unternehmen inte-
ressant sind, in Kreativworkshops zum Thema
Arbeitgebermarke einzubinden. ,In diesen
Workshops denken Sie gemeinsam dartiber
nach, was potenziellen Mitarbeitern wichtig
ist und was sie mit Ihrem Unternehmen ver-
binden. Am Ende haben Sie dann ein relativ
gutes Verstdndnis davon, was lhre Organi-
sation als Arbeitgeber ausmacht und wie die
Zielgruppe tickt."

Das Employer-Branding der Zukunft wer-
de einen sehr engen Kontakt zur Zielgruppe
notwendig machen, prognostiziert Trost: ,Es
geht darum, in einen aktiven Austausch zu
treten und zusammenarbeiten.”" Kollabora-
tion statt reiner Kommunikation sei kiinftig
gefragt. ,Absolventen bewerben sich dann
nicht mehr mit ihrem Lebenslauf, sondern
mit einer Losung, Unternehmen bieten
Schnuppertage an. Darliber sollten Arbeit-
geber stirker nachdenken." Es sei jedenfalls
nicht sinnvoll, Employer-Branding mit der
GieBkanne zu betreiben.

\Von Bettina Geuenich

Weitere Informationen zu diesem Thema
finden Sie auf unserer Website - darunter
eine Liste von Wettbewerben fiir attraktive
Arbeitgeber sowie Studien rund ums Emplo-
yer-Branding. www.personal-manager.at/
hr-arbeitshilfen
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