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Employer Branding 4.0

Eine Disziplin ist 10 Jahre jung und lauft Gefahr steinalt zu sein.

Employer Branding ist eine junge Disziplin, im deutschen Sprachraum gerade
mal zehn Jahre alt. Karin Krobath, Partnerin von IDENTITATER, Osterreichs
erster Internal & Employer Branding Agentur fasst zusammen und denkt 10
Thesen voraus. Oder sollte man da schon 10 Hashtags sagen?

Dass sich traditionelle Identitats- und Unternehmensgrenzen aufweichen, ist ein Faktum.
Und dass die New Economy all jene Talente hat, die man in der Old Economy gerne hétte,
auch. Employer Branding versucht vielfach mit analogem Denken den digitalen
Briickenschlag — und sieht dabei manchmal ganz schon alt aus. Industrie 4.0 verlangt
Employer Branding 4.0. So weit so gut. Aber gut genlgt nicht, wenn es die neuen digitalen
Unternehmen nicht nur besser, sondern anders machen.

Nicht nur traditionelle Arbeitgeber suchen Mitarbeiter, sondern auch Projekt- und
Entwicklungsgemeinschaften. Charakteristika: Menschen arbeiten hier temporér,
unternehmensibergreifend zusammen. Sie werken nicht primar flr ein Unternehmen,
sondern flr eine ,coole, geile, abgefahrene“ Forschungsfrage oder Idee. Dieser Level an
inhaltlicher Auseinandersetzung hat ebenso Zugkraft wie die Gewissheit, bei etwas dabei zu
sein, das ,top of the box“ oder ,ahead of times® ist. Hierarchie, Organisationrichtlinien und
Arbeitszeitgesetze spielen hier keine Rolle. Attraktive Arbeitgeber werden kiinftig jene
Marken sein, die Content vor Kontrolle stellen und die Coworking-Spaces und Labs wie Key
Accounts betreuen. Marke hat mehr denn je das Zeug, nicht nur Identifikationsflache ftr
Menschen, sondern auch inhaltlicher Knotenpunkt in der digitalen Welt zu sein.

Die Uberlebensfahigkeit von Unternehmen hangt auch an IT- und HR-
Verantwortlichen, die smarten digitalen Workflow und neue Arbeitsmodelle bieten
mussen. Von der Personalverwaltung tber den HR-Businesspartner zum Personalmarketer
— diese Entwicklung mussten Human Resources Fachleute in den letzten zehn Jahren im
Eiltempo vollziehen. Jetzt steht die nachste Herausforderung vor der Tur: HR-Profis werden
zu Key Account- und Beziehungsmanagern ihrer Unternehmen. Eine ahnlich grof3e
Anforderung haben nur die Kollegen aus der IT-Abteilung zu bewaltigen. Die haben sich
friher darum gekiimmert, dass jeder Mitarbeiter einen PC hat und dass die AS400 lauft.
Heute sind digitale Produktldsungen gefragt. Ein unendlich spannender Perspektivenwechsel
— flir den, der ihn denken und gestalten kann. Unternehmen, die aus Personal- oder IT-Sicht
diese digitale Kurve nicht ,kriegen®, steht ein unlustiger Uberlebenskampf bevor. Denn:
Mitarbeiter mit digitalem Potenzial werden gehen, ,blutige Nasen holen“ und an ,glaserne
Wande laufen” ist zunehmend uncool. Was fir HR-Arbeit konkret heif3t: Die digitale
Infrastruktur von Unternehmen und Fiihrungskréafte mit der Fahigkeit, in dieser digitalen Welt
zu flhren®, werden zu den wichtigsten Wettbewerbsfaktoren im War for Talent. Gelingt das
nicht, beil3t sich die digitale Katze in den analogen Schwanz.
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Der berufliche Leidenswille der Menschen nimmt ab. Die Bereitschaft einen Job zu
kiindigen, ohne einen neuen zu haben, wird weiter steigen. Programme wie
Bildungskarenz oder Sabbatical férdern diesen Umstand ebenso wie die Tatsache, dass alle
ernst zu nehmenden Studien aufzeigen: Werte und Haltungen des Unternehmens muissen
zu jenen des Mitarbeiters passen. Sonst kommt der Job nicht in Frage oder man geht eben
schnell wieder. Wie wollen wir unter diesen Voraussetzungen Mitarbeiter an Unternehmen
binden? Am besten wir lassen den Bindungsgedanken fallen, belohnen nicht lange
Betriebszugehorigkeiten und reagieren verschnupft, wenn jemand geht. Ein guter Mitarbeiter
bekommt anderswo einen besseren Job? Gratulieren, die erbrachten Leistungen sichtbar
machen, stolz sein und eine Abschiedsparty schmei3en! Denn man trifft sich sicher wieder.

Generation Slash macht aus der Not eine Tugend und plétzlich hat die Tugend ihren
eigenen Wert. Uber Slashies wird derzeit viel geschrieben. Es geht um jene Menschen, die
unterschiedliche Tatigkeiten zeitlich so integrieren, dass am Ende des Monats in etwa das
Einkommen einer klassischen Vollzeitbeschaftigung steht. Ob man aus Hobby und Neigung
als Kommunikationstrainer auch einen Fahrradbotendienst betreibt oder als Vertreter der
,Generation Praktikum® rein 6konomisch gezwungen ist, als Teilzeit-Grafikerin auch im Bio-
Laden zu kochen, sei dahingestellt. Der Effekt ist jedenfalls uniibersehbar: Es ist hipp, wenn
man mehrere Jobs macht, es schafft Unabhangigkeit vom klassischen Arbeitgeber und es
bereitet HR-Managern zunehmend Kopfzerbrechen.

Die Stadte gewinnen weiter an Bedeutung, das Rekrutieren an der Peripherie wird
noch schwieriger. Renommierte IT-Unternehmen zum Beispiel I6sen zunehmend lokale
Software-Entwicklungsteams auf, weil man sie regional nicht bekommt. Jedoch kein Trend
ohne Gegentrend, sagt das Zukunftsinstitut: Der ,Power of Places” steht der Wunsch nach
urbanem und 6kologischem Lifestyle gegenlber. Das lasst sich auch in der Peripherie
inszenieren. Omicron in Klaus (Vorarlberg) ist daflir ein spannendes Beispiel oder Erber mit
aullergewohnlicher Forschungsinfrastruktur in Getzersdorf (Niederdsterreich). Unternehmen,
die hier smart agieren, sammeln sicherlich Gutpunkte und das nicht nur auf kununu.

Die Zukunft ist weiblich — haben wir schon oft gehoért, jetzt konnte es tatsachlich so
sein. Und dabei spielt auch der ,,neue Mann“ eine durchaus wichtige Rolle. Vernetzt,
teamféahig, flexibel sind die Eigenschaften im digitalen Zeitalter. Der Geschéftsflihrer von
Tele Haase, Markus Stelzmann sagt: ,Als wir die Hierarchien abgeschafft und die
Selbststeuerung eingefuihrt haben, sind 35 — 40 % der Mitarbeiter gegangen. Jetzt sind wir
nicht nur viel jinger, sondern auch viel weiblicher.“ Female Shift fordert von HR
Verantwortlichen, in Lebensphasen zu denken und nicht in Altersgruppen. Die ersten
Dadvertising-Employer Branding-Kampagnen stellen uns ja bereits den neuen Typus
Business-Papa vor. Wenn es den dann flachendeckend gibt, sind die Business-Mamas nicht
mehr aufzuhalten.
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Mobiles Arbeit kann man nicht mit Organisationsrichtlinien steuern oder wie es Anja
Forster so nett ausdrickt: Wer Zaune um Menschen baut, bekommt Schafe. Mobiles
Arbeiten entzieht sich den Ublichen Kontrollmechanismen. Es funktioniert nur, wenn das
Endergebnis zahlt und der Weg dorthin dem jeweiligen Mitarbeiter Uberlassen ist. Die
aktuelle Verscharfung der Arbeitszeitgesetze in Osterreich mutet unter diesem Blickwinkel
anachronistisch an. Wahrend Start-Ups auf der ganzen Welt mit Begeisterung Neues denken
und ausprobieren, frustriert Osterreichs Old Economy am Gangelband der Gesetzgebung
Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter mit Zugangsbeschrankungen und Haftungsfragen. Wer
keinen All-In-Vertrag hat, greift nach Arbeitsschluss nicht auf seine E-Mails und
Arbeitsunterlagen zu. Wer eine Abendveranstaltung besucht, kommt erst um 10.00 Uhr ins
Buro, damit die Tagesarbeitszeit nicht Uberschritten wird. Home-Office ist montags, freitags
und an Fenstertagen nicht erlaubt. Geht’s noch? Gute Unternehmenskulturen sind Méglich-
Macher-Kulturen, in denen Spald an der Arbeit, Gestaltungsraum und Hausverstand zéahlen
und die sich von den Ublichen Standards nicht beeindrucken lassen. (Die sind ja auch fur
asymmetrische und prekére Beschéftigungsverhaltnisse geschrieben, die es leider immer
noch gibt und wo es tatsachlich um Absicherung der Arbeitnehmer geht.)

Herkdmmliche Leadership Programme bilden fir die neue Situation nicht aus. Internal
Branding richtet Kommunikation, Personalmanagement und Fihrung an der Marke aus.
Markenorientiert fihren ist schon in der Old Economy die gréf3te Baustelle, will man
Identifikation und Engagement der Mitarbeiter erhéhen. Die Herausforderung steigt
exponentiell, wenn die Unternehmensfundamente quasi im Echtbetrieb digitalisiert werden.
Das hat schon etwas von ,Den-Boden-unter-den-FiRen-Wegziehen®. Der menschliche
Reflex: festhalten und kontrollieren.

Resonanz-, Gestaltungs- und Begeisterungsfahigkeit werden wohl die Schllisselhaltungen
sein, die man kilnftig in Leadership-Programmen entwickeln muss. Filhrungsmantra: ,WIR ist
wichtiger als ICH. Mein Job ist es, Dinge moglich zu machen. Das beste Argument z&hlt,
nicht die Hierarchie.”

Das Zusammenspiel von Robotschafter und Markenbotschafter wird Employer
Branding 4.0 pragen, sollten bis 2050 tatsachlich 59 % der Arbeitsplatze durch
Automatisierung wegfallen. ING Diba hat diese Rechnung fiir Deutschland angestellt. Die
Vorstellung ist ebenso gespenstisch wie faszinierend. Branden wir dann Algorithmen?
Menschen kann man ja bekanntlich Brand Commitment und Brand Behaviour nicht mit dem
Loffel verabreichen, den Roboter dementsprechend programmieren schon. Wenn
Automatisierung in diesem Malstab Platz greift, treffen Endkunde und Maschine ,persdnlich”
aufeinander. Integrierte L6sungen, die Roboter Kundenanfragen beantworten lassen, bis sie
erkennen, dass sie uberfragt sind und die menschlichen ,Kollegen® dazu holen, gibt es ja
schon. Dienstleistung, Administration, Montage, Handwerk, Verkauf — dieses schleichende
Erdbeben geht dann alle an und macht uns klar: MittelmaRige Ausbildungen fihren in die
Arbeitslosigkeit, durchsetzen werden sich einmal mehr die , Talente®. Diejenigen, die wach,
aufgeweckt, unternehmerisch sind und das Leben im permanenten Betastadium als
inspirierenden Normalzustand empfinden. Wie kann man als HR-Manager darauf reagieren?
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Nur in dem man den Stellenwert der Unternehmenskultur hbher ansetzt als bisher und ein
Umfeld schafft, das mdglichst viele Menschen befahigt, ihre besten Seiten weiter zu
entwickeln.

Europa verspielt derzeit auf vielen Ebenen seine Attraktivitat und Vorreiterrolle — auch
als Arbeitsplatz fur Digital Leaders. Die Erfolgschancen steigen fir die, die sich
international vernetzen. Reformstau, Uiberbordende Birokratie, Schulden- und
Fluchtlingskrise. Ware Europa ein Unternehmen, wirden wir sagen: Altes Flaggschiff am
absteigenden Ast, mit sich selber beschaftigt, hat den Markt - die Welt - nicht mehr im Blick.
Wahrend sich européische Banken und Versicherungen mit Basel Il und Solvency Il quélen,
grindet einer der Twitter-Vater seine Square Bank. Kernleistung: Kreditkartenzahlungen
tber Smartphone. Was das mit Employer Branding zu tun hat? Erst der 25. Mitarbeiter
(mittlerweile hat die Bank tber 1.000) war vom Fach, also ein Banker. Die ersten 24 — so
erzahlt es Franz Kiihmayer im Digital Leadershipreport — waren Softwarefreaks und selber
genervte Bankkunden. Das Ergebnis wird heute mit 6 Mrd US-Dollar bewertet und die
Square Bank ist einfach easy, weil Prozesse und Sprache verstandlich sind. Oder anderes
Beispiel: Silicon Savannah, die Startup Szene Ostafrikas mit 16.000 Mitgliedern. Hier geht
die ,digitale Post* ab. Festnetztelefonie und PC-Zeitalter sind Ubersprungen, man ist direkt
im mobilen Zeitalter gelandet und spielt ganz vorne mit. Airtel Africa bietet den ersten
interkontinental Tarif (17 Lander in Asien und Afrika — ein Tarif, keine Roaming-Gebihren!)
und M-Pesa, einer Grindung der kenianischen Safaricom und Vodafon, macht das
Smartphone zum Bankkonto. Hans Stoisser flihrt in seinem Buch ,Der schwarze Tiger®
eindringlich vor Augen, dass Europa Afrika immer noch als Entwicklungshilfe-Kontinent sieht,
wahrend China, Brasilien und Indien in den Afrikanern Geschafts- und Forschungspartner
finden. Hier boomt eine Wirtschaftsregion, die wir nicht im Blick haben. Oder ist Ihnen
bewusst, dass Angola Portugal in der Wirtschaftskrise massiv unterstitzt hat und dass heute
100.000 Portugiesen als Gastarbeiter in Angola arbeiten? Employer Branding 4.0 hat diese
wirtschaftlichen Entwicklungen am Radar, erweitert seinen Aktions- und Suchradius,
unterstiitzt weltweite Talente-Kooperationen und agiert so global, wie es heute schon in den
Jobanzeigen von den Kandidaten und Kandidatinnen verlangt wird.
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