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»Fur Unternehmen wird die
Fahigkeit, Talente anzuziehen,
zum entscheidenden
Wettbewerbsfaktor. «

Steffen Klusman, Chefredakteur Financial Times

Liebe Leser*innen,

Employer Branding umfasst die Entwicklung und Fihrung der eigenen Arbeit-
gebermarke. Laut einer Kienbaum-Studie' von 2017 halten 73% von circa 300
befragten Unternehmen Employer Branding fir sehr wichtig oder wichtig im be-
trieblichen Kontext. Die Themen Mitarbeiterbindung und Mitarbeitergewinnung
stehen auf der Human Ressources - und auch Geschaftsflihrungsagenda der
meisten Unternehmen ganz oben. Dennoch fehlt es in der Praxis an ganzheitli-
chen Konzepten und konkreten Umsetzungen. Die Betrachtung als kurzes, werb-
liches Strohfeuer erscheint deshalb als besonders schade, weil Unternehmen
immense Potenziale ungenutzt lassen. Denn: der »War for Talents« ist in vollem
Gange. Nicht nur in Randregionen, sondern selbst in den Metropolen buhlen
Arbeitgeber um die Gunst neuer Arbeitnehmer. Besonders die Qualitat der Auf-
gaben und die Zufriedenheit der Mitarbeiter wird zukinftig noch mehr als heute
Uber die zukinftige Wettbewerbsfahigkeit von Unternehmen bestimmen. Warum
ist das so? Und was kénnen Unternehmen konkret tun? Auf den folgenden Seiten

finden Sie hierzu kompakt die wichtigsten Antworten.

Gestatten Sie uns einen Hinweis vorab: Aus Griinden der besseren Lesbarkeit
wird auf die gleichzeitige Verwendung mannlicher und weiblicher Sprachform
verzichtet. Sdmtliche Personenbezeichnungen gelten gleichermalBen fir beiderlei

Geschlecht.

Viel SpaB beim Lesen wiinschen Ihnen

Jan Weller Dayen Hegemann Steffen Wienberg

Inhaber & Geschaftsflihrer Inhaber & Geschaftsflihrer Associate Partner

! Recruiting Trends 2017, Hrsg: Staufenbiel Institut GmbH und Kienbaum Consultants International GmbH, 2017, S.30
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Wettbewerber

Mitarbeiter

Die Marke gilt Organisationen heute als einer

der wichtigsten Wertschopfungsfaktoren und als
Erfolgsschlissel fir Wachstum. Marken stiften
Sinn, erzeugen Bedeutung und werden fiir viele
Organisationen zum wichtigsten Gut ihrer eigenen
|dentitat in immer uniformeren und austauschbare-
ren Umfeldern. Sie sind das »Transportmittel« zum
Aufbau und zur Pflege der Beziehungen zwischen
einer Organisation und allen relevanten internen
und externen Stakeholdern. Marken bieten
wichtige Differenzierungskriterien und sorgen fir
die notwendige Distanz zum Wettbewerb. Insbe-
sondere Unternehmen der »New Economy« mit
relativ jungen Marken verdanken einen GroBteil
ihrer Strahlkraft und Attraktivitat der Schaffung von

ganzheitlich wahrnehmbaren, modernen Marken.

Die Bedeutung von Marken bezog sich lange Zeit
vor allem auf die Gewinnung und Bindung von
Kunden und auf die Differenzierung vom Wettbe-
werb. In den letzten Jahren anderte sich dies deut-
lich auch nach innen. Die eigene Marke wurde
zunehmend auch dann bedeutsam, wenn es um
die Gewinnung und Bindung von passenden und
qualifizierten Mitarbeitern ging. Ein Hebel liegt in
der hohen Identifikation der Belegschaft mit dem
Unternehmen und der dazugehdrigen Marke;
Mitarbeiter werden zu Markenbotschaftern auch im
Bereich der Ansprache und Gewinnung von neuen
Kollegen. Daraus ergibt sich eine hohe und in Teilen
eigenstandige Handlungsnotwendigkeit in der
Markenstrategie von Unternehmen: Employer Bran-

ding entwickelt sich zu einer wichtigen Disziplin.



Warum
Employer Branding?
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Sinn & Notwendigkeit

einer starken Arbeitgeber-
markenpositionierung

Employer Branding ist bei vielen —aber langst
nicht allen — Unternehmen auf der Tagesordnung
angekommen. Unternehmen stehen heute vor
zwei ungewohnten Aufgaben: Zum Einen missen
sie Mitarbeiter langfristig an sich binden. Zum
Anderen mussen sie gleichzeitig neue Wege in
der Mitarbeitergewinnung gehen und standig
neue und wechselnde Berufsbilder und Aufgaben
in die betriebliche Sphare integrieren. Mitunter
auch Berufe, die bis dato noch nicht vertreten
waren und fur das Unternehmen in der Suche,
Gewinnung und Fihrung volliges Neuland darstel-
len. Doch wie ist diese Bedeutungszunahme Uber
die klassische HR-Planung hinaus zu erklaren? Der
Grund ist immer offensichtlicher: Auf dem Arbeits-

markt findet ein tiefgreifender Paradigmenwechsel

statt. Der Arbeitgebermarkt wird zu einem Arbeit-

nehmermarkt.

Die Logik des Arbeitsmarktes kehrt sich um:

»Jobs follow people«.

Die relevanten Mitarbeiter haben eine stetig
steigende Entscheidungsfreiheit bei der Auswahl-
vielfalt an Arbeitgebern. Oder etwas einfacher
gesagt: Unternehmen bewerben sich immer starker
bei designierten Arbeitnehmern. Um dieser neuen
Situation sinnvoll entgegenzutreten, bedarf es

weitaus mehr als Gberdurchschnittlicher Sozialleis-

tungen oder den Obstkorb in der Abteilung.



Warum ist das so?

Die zunehmend alternde Gesellschaft und der damit
verbundene demografische Wandel flihren zu einer
Verknappung von qualifizierten potentiellen Mitarbeitern
und einer hohen Mobilitat auf globalen Markten, bis zur
Abwanderung von wertvollem »Humankapital« (»Brain
Drain«). Die Folge ist ein in weiten Teilen geséattigter
Arbeitsmarkt mit einem erhdhten Konkurrenzdruck um
die besten Kopfe (»War for Talents«).

Dieser Effekt wird durch zwei Aspekte verstarkt:

Zum Einen nimmt die Zahl der qualifizierten Bewerber
bei den meisten Unternehmen ab. Dies liegt zum Beispiel
einerseits an der Qualitat der Ausbildung insgesamt und
andererseits am fehlenden Interesse junger Menschen

an zukunftsweisenden Ausbildungen zum Beispiel in den
MINT-Fachern. Ferner ist das tradierte Denken in festen,
konventionellen Berufsbildern und starren Berufsbezeich-
nungen vielerorts Uberholt. Untersuchungen zeigen, dass
bis zu 65% aller Schulabganger in den nachsten Jahren und
Jahrzehnten in Berufen arbeiten werden, die bis dato noch

nicht einmal existieren beziehungsweise definiert sind.

Zum Anderen findet eine zunehmende Konzentration
von High-Potentials in den bekannten Ballungszentren
statt (»Landflucht«). So haben Stadte wie Hamburg,
Berlin oder Minchen eine enorme Strahlkraft entwickelt.
Diese Kopfe fehlen »auf dem platten Land«. Fir die dort
zahlreich ansassigen Mittelstandler ist das oft heute
schon eine Katastrophe, die in absehbarer Zeit Unter-
nehmen in ihrer Substanz gefdhrden wird. Der Faktor
»Standort« und die urbanen Lebensumfelder wiegen

fur viele junge Talente weitaus mehr als die Gratifikation
oder etwaige Karrierepfade. Ein Phanomen, welches sich
verstarkt in der »Generation Z« beobachten lasst.

Als ware die ungleiche Standortfrage nicht genug, veran-
dern sich berufsbedingte Praferenzstrukturen dadurch,
dass eine neue Generation an »Wissensarbeitern« einen
vollkommen neuen Anspruch an die Arbeitswelt mit-
bringt oder mitbringen wird (Generation Y/Generation
7). Hierzu gehéren zum Beispiel eine Flexibilisierung der
Arbeit und eine ausgewogene Work-Life-Balance bereits

schon in Anfangsphasen der beruflichen Tatigkeit.



New Balance of Power

Hinzu kommt eine zunehmende kulturelle Diversitat in
Unternehmen, die durch eine zunehmende und auch

im Fachkraftebereich notwendige Migration bedingt ist.
Daraus ergibt sich die Herausforderung in der Arbeitge-
berkommunikation an eine immer starkere interkulturelle
Ansprache und Dialogfihrung mitsamt einer differenziert

gewichteten Herausstellung der Attraktivitatsfaktoren.

New Balance of Power - Arbeitnehmer bestimmen
zukiinftig immer mehr iiber die Bedingungen,
welche von den Arbeitgebern akzeptiert werden
miussen. Im Zeitalter der Individualisierung fiihlt
sich jeder Arbeitnehmer als ein Unikat und méchte
auch so angesprochen werden. Standardangebote
werden nicht mehr akzeptiert; es gilt der Antrieb
zur individuellen Selbstverwirklichung und der
sinnstiftenden Tatigkeit.

Die Digitalisierung tut ein Ubriges. Das digitale Zeitalter
eroffnet fir Arbeitgebermarken ganz neue Dimensio-
nen und stellt Gber Jahrzehnte gelernte Muster immer
weiter in Frage. Mit der Digitalisierung erleben wir den
groBten Wandel der Arbeitswelt seit der industriellen
Revolution. Dadurch verandert sich auch massiv die
Arbeitnehmersuche. Denn der technologische Fortschritt
und die digitalen Medien (zum Beispiel Social Media
und Arbeitgeber-Bewertungsplattformen) bringen eine
vollkommen neue Transparenz fir den Arbeitnehmer

und den Arbeitgeber, vor allem im Bewerbungsprozess.
Die Anforderungen an die Erreichbarkeit von und fur
Arbeitnehmer sind deutlich héher als friher. So wird sehr
schnell digital und unverbindlich Kontakt aufgenommen.
Die Zeit der umfassenden Bewerbungsmappe erscheint
obsolet. Vielmehr beziehen sich Bewerber auf bestehen-
de Profile im Netz und setzen auch hier auf eine zuneh-

mende Automatisierung und Datenlbermittlung. 1)



60

50

40

30

20

10

Gefahren fiir die
wirtschaftliche Entwicklung

Anteil der Befragten, die das Risiko sehen, in Prozent

A4

W — = 4

2010

2 DIHK - Konjunkturumfrage, 2017

2017

Wirtschaftspolitische
Rahmenbedingungen

Wechselkurs

Finanzierung

Summary

Das Marktungleichgewicht hat sich
zugunsten der Arbeitnehmer umge-
kehrt. Es gibt schlichtweg zu wenig
gute Kopfe flr zu viele Unternehmen.
Diese werden ungleich anspruchsvol-
ler und drangen Unternehmen zum
Handeln. Gleichzeitig kdnnen es sich
Unternehmen im verscharften interna-
tionalen Wettbewerb nicht mehr leis-
ten, die Positionen mit gering qualifi-
zierten Personen zu besetzen.

Fur Unternehmen bedeutet dies, dass
sie sich aktiv auf dem umkampften Ar-
beitsmarkt als attraktive Arbeitgeber-
marke positionieren und profilieren
mussen. Sie sollten das Heft schnell
in die Hand nehmen, um nicht spa-
ter »hinterherrennen« zu mussen. Ein
kurzfristiges Aufholen in diesem ambi-
tionierten Wettbewerb kostet zwar Zeit
und Ressourcen. Es verhindert aber
die mangelnde Handlungsbereitschaft
des Unternehmens aufgrund der vielen

Vakanzen.




Was genau ist
afasst

anding?

Definition und Leistungem des Employer Branding -
in Sammelbecken flr unerledigte Marketingaufgaben




Employer Branding wird in der Praxis haufig
zu eindimensional betrachtet und auf ein
Arbeitgeberportal und Arbeitgeberkampag-
nen reduziert. Diese Sicht ist nur bedingt
zielfithrend und erscheint wenig synchron
mit der Gesamtmarkenstrategie. Deshalb
bedarf es mehr als austauschbare Aussagen
und lebensfrohe Standardbilder in einer
Bewerberbroschiire. Doch was ist Employer
Branding wirklich?

Employer Branding ist die identitatsbasierte,
intern wie extern wirksame Entwicklung und
Positionierung eines Unternehmens als glaub-
wurdiger und attraktiver Arbeitgeber. Es hat zum
Ziel, in den Wahrnehmungen der Arbeitnehmer
zu einem Arbeitgeber eine unterscheidbare,
authentische, glaubwirdige, konsistente und
attraktive Arbeitgebermarke auszubilden. Im
Ergebnis fihrt eine konsequent umgesetzte,
langfristig orientierte Employer Branding-Strategie
zu einem attraktiven Profil als Arbeitgeber mit kla-
rem und differenzierendem Auftritt im Markt. Die
Arbeitgebermarke orientiert sich strategisch an
der Unternehmensmarke und Ubersetzt diese fur
die Zielgruppe Arbeitnehmer. Sie zahlt so auf die
Unternehmensmarke ein und kann damit das Un-
ternehmensergebnis im Sinne der Sicherung von

Human Ressources deutlich positiv beeinflussen.

Wofiir stehe ich als
Arbeitgeber?

Wo will ich hin?

Was passt zu mir?

Was macht mich
besonders?
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Hierzu bedarf es einer Strategie, die Markenauf-
bau und -fihrung mit Personal- und Organisations-
entwicklung vereint. Dies erfordert eine konse-
quente und pragmatische Synchronisation von
HR- und Branding-Prozessen. Die Ansprache und
Gewinnung obliegt somit nicht mehr ausschlieB-
lich der HR-Abteilung, sondern ist das Ergebnis
aus Marken- und Personalarbeit. Employer Bran-

ding umfasst unterschiedliche Handlungsfelder.

Arbeitsmarktkommunikatic

8 Networking
HANDLUNGSFELDER
FUR EMPLOYER Bewerbermanagement

Corporate Reputation

Es kombiniert zum Beispiel ein aktives Bewerber-
marketing und die Begleitung der Mitarbeiter Uber
ihren gesamten »Lebenszyklus« mit einer glaub-
wirdigen Unternehmenskultur. Diese Inszenierung
und Erlebnisfahigkeit der Marke und dahinterste-
henden Werten und Haltungen determiniert den
Erfolg in der Ansprache, Gewinnung und Bindung
bis zum etwaigen friedvollen Ausscheiden im

Arbeitnehmer-Lebenszyklus. @



then Nutzen hat
dloyérBranding?

daili -
rr L
-I.L'f-ltu—_.’
- "‘lx
o 1‘ H L :
2 .|- I.t : : .I
;rl:. .!'_“i ]

~Hat Employer Branding einen Nutzen?
Oder ist doch alles nur »Werbung«?



Employer Branding ist heute ein »must have«

im internationalen Wettbewerb um die besten
Kopfe. Die Arbeitgebermarke bietet dhnliche
Vorteile wie eine Corporate Brand. Und zwar fiir
das Unternehmen, aber auch fiir bestehende und
zukiinftige Mitarbeiter.

Nutzen fiir das
Unternehmen

» Erhohung der Attraktivitat als Arbeitgeber und somit
Wahrnehmung auf dem Bewerbermarkt

» Differenzierung vom Wettbewerb: héhere Wiederer-
kennung und Alleinstellung im Arbeitsmarkt

» Glaubwirdigkeit und Stabilitat nach auBen durch
authentische Botschaften —auch durch die eigenen
Mitarbeiter

» Sicherstellung eines »Cultural Fit« von Bewerbern
gemaB dem Gesetz der Anziehung

» Verbesserung der Unternehmenskultur durch gelebte
Marken(werte) und einen belastbaren gemeinsamen
Nenner der Haltung und des Miteinanders

» Wachsende Bindung, Loyalitat und Motivation bei

existierenden Mitarbeitern

» Starkung der Identifikation durch klare Formulierung
einer gemeinsamen Vision

» Steigerung der Anzahl qualitativ hochwertiger Bewer-
bungen und dadurch deutliche Effizienzgewinne im
Kandidatenmanagement

> Ausbau des »Return on Development«

» Kostenreduktion bei der Personalbeschaffung durch
zunehmende Anzahl von Bewerbern, die die Vision
des Unternehmens teilen und somit besser passen

» Steigerung von Geschaftsergebnis und Markenwert
durch eine starke Employer Brand

> und vieles mehr



Nutzen fiir bestehende und
zukiinftige Arbeitnehmer

> Schaffung von Orientierung und Sicherheit

> Authentische Einblicke und glaubwirdige Kommu-
nikation Uber die (verborgenen) Attraktivitatsfaktoren
des Unternehmens

> Wertschatzung gegeniber den Kandidaten durch
echte, authentische und gelebte Kommunikation

» Erleichterung des Abgleichs von eigenen Anforderun-
gen und tatsachlichen Leistungen des Arbeitgebers,
auch digital und spontan anhand passender Inter-
aktionskanale

» Schaffung eines ideellen Nutzens, wie zum Beispiel
Stolz und persénlicher Zugewinn an Reputation

> und vieles mehr

M% 17% 21 %

3 Trendstudie 2015 Arbeitgeberattraktivitat, Universitét St. Gallen

8 %

-19 %

-14 %
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Auf dem Weg zur starken
Arbeitgebermarke

Der Aufbau einer Employer Brand ist ein langfristig an-
gelegter Prozess. Wie bereits beschrieben, ist Employer
Branding nicht durch EinzelmaBnahmen, wie zum Bei-
spiel kurzfristige Kampagnen oder einzelne MaBnahmen
in ausgewahlten Kandlen oder Medien, gekennzeichnet.
Der Employer Branding-Prozess folgt einer prozessualen
Logik und volizieht sich in verschiedenen Phasen mit
unterschiedlichen Handlungsschwerpunkten. Er folgt in
der Grundlogik der Entwicklung von Corporate Brands,
also echter, solider und langfristig orientierter Marken-
arbeit.

Der Prozess involviert in den unterschiedlichen Phasen ver-
schiedene Funktionen und Mitarbeiter des Unternehmens.
Hierzu gehdren neben HR zum Beispiel auch Marketing und

in besonderem MaBe die Unternehmensfiihrung. Employer
Branding-Prozesse sind wie klassische Markenentwicklungspro-
zesse ganzheitliche Veranderungsprozesse, die entsprechend
professionell gefihrt und in der Organisation implementiert
werden missen. Aus diesem Grund ist die Begleitung durch
einen externen Partner mit solider Erfahrung und Prozesskom-
petenz — gerade in den ersten Phasen — sinnvoll und wichtig fur
den zukinftigen Erfolg. Die Rolle des Partners kann vom Berater
zum Moderator schwanken, je nach Anforderung und Aufgabe
in der jeweiligen Prozessphase.

In der Praxis hat sich ferner gezeigt, dass ein intensives Com-

mitment und Engagement der Unternehmensfihrung nicht nur

hilfreich, sondern entscheidend fir den Erfolg ist. Somit sind
grundlegende Employer Branding-Vorhaben immer als »Top-
Down«-Ansatz zu betrachten, was nicht zuletzt auf die enorme
Relevanz fur die zukinftige Unternehmensentwicklung zurlick-
zuflihren ist. Die Grinde fur die Einschaltung der Geschéaftsfiih-
rung liegen insbesondere in der erwahnten Ubergeordneten
Bedeutung des Employer Brandings flr das Unternehmen, der
Involvierung zahlreicher Mitarbeiter und Fachabteilungen im
Zeitablauf und der Entscheidung tUber zukunftsgerichtete Inves-

titionen. Arbeitgebermarken sind »Chefsache«.



Der red pepper Employer Branding-Prozess

1. Check-Up

Im Mittelpunkt steht ein Quick Check zum Status Quo der Arbeitgeberat-
traktivitat. Dieser erfolgt zum Beispiel mittels Desk Research und/oder im
Rahmen eines Orientierungs- beziehungsweise Konkretisierungsworkshops

mit dem red pepper-Team.

Ergebnisse sind:
» SWOT-Profil mit konkreten Handlungsempfehlungen (SWOT = Strengths,
Weaknesses, Opportunities und Threats)

» erste Projektskizze als Planungsgrundlage fur die weitere Projektierung

2. Projektstart

Ziel dieser Projektphase ist die Sicherstellung der richtigen Projektorganisa-
tion samt aller Kommunikationsschnittstellen zur wirkungsvollen Projektum-

setzung.

Im Mittelpunkt stehen:

» Bildung eines interdisziplinaren Projektteams aus den relevanten Fach-
bereichen und Schaffung eines einheitlichen Verstandnisses zu Hintergriin-
den und Bedeutung des Projektes

» Budgetierung

> Timing (Kurz-, Mittel- und Langfristplanung)

Ergebnis ist:
Sicherstellung eines belastbaren und pragmatischen Projekt-Setups flr

einen transparenten und effizienten Prozess
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3. Analyse

Durchfihrung einer umfassenden und ganzheitlichen IST-Analyse:
Wo stehen Sie als Arbeitgeber? Was zeichnet Sie aus? Was fehlt? Wie kann
die Arbeitgeberattraktivitat mitsamt relevanter Hygiene- und Motivationsfak-

toren aus Sicht der Arbeitnehmer beschrieben werden?

Ziel der Analyse:
Umfassende Kenntnis der aktuellen Wahrnehmung als Arbeitgeber, der
Struktur und Anforderungen der Zielgruppen, des Status-Quo lhres

HR-Managements inklusive korrespondierender Leistungen

Wesentliche Eckpfeiler der Analyse:

» Arbeitgeberimage: Wie werden Sie intern und extern als Arbeitgeber
wahrgenommen und beurteilt?

» Zielgruppenanalyse: Welche Zielgruppen sind fir Sie als Arbeitgeber
aktuell und zukunftig wichtig? Welche Anforderungen haben diese und
was treibt sie an (z.B. Bewerberpraferenzstrukturen)?

> Employer Lifecycle-Analyse: Wie gestalten Sie die arbeitnehmerbezogenen
Prozesse und Kontaktpunkte abteilungstibergreifend (siehe Seite 23)?

> Kommunikationsanalyse: Wie sieht die aktuelle Arbeitgeberkommunikation
aus?

» Wettbewerbsanalyse: Wie handeln und positionieren sich lhre
Wettbewerber?

> Benchmarking: Von welchen Best Practice-Beispielen kénnen Sie lernen?

4. Strategie

Entwicklung einer glaubhaften und zukunftsgerichteten Positionierung.
Wichtig ist, dass die Employer Brand nicht als zweite Marke neben der Cor-
porate Brand steht. Sie wird wie diese aus der Identitat des Unternehmens
entwickelt und sollte positiv als integrativer Bestandteil auf die Corporate
Brand einzahlen. Eine interne Validierung der Positionierung durch die Mit-
arbeiter ist empfehlenswert. Dies verankert und verstarkt zugleich die Marke

in der internen Wahrnehmung.

Wesentliche Eckpfeiler der Strategieentwicklung:

» Entwicklung der Arbeitgeberpositionierung (Werte, Nutzen- und
Leistungsversprechen, Reason-why und Reason-to-believe, etc.)

» Definition und Ausformulierung der Arbeitnehmerzielgruppen
(z.B. mittels Persona-Technik)

» Konkretisierung des Employee Lifecycles (siehe Seite 23)
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5. Konzeption

Entwicklung aller konzeptionellen Grundlagen fir erfolgreiches und
wirkungsvolles Employer Branding — basierend auf den erarbeiteten

analytischen und strategischen Grundlagen.

Wesentliche Eckpfeiler der Konzeption:

» Entwicklung des Kommunikations- und Kreativkonzepts inklusive der
Entwicklung einer Gbergeordneten kreativen Leitidee

» Planung aller internen und externen MaBnahmen zur Verfestigung und
Weiterentwicklung der Arbeitgebermarke

» Entwicklung der relevanten Kernbotschaften (Messaging Plattform) zur
konsistenten und nachhaltigen Kommunikation auf dem Arbeitsmarkt

» Konzeption des Arbeitgeberauftritts

6. Umsetzung

In dieser Phase erfolgt die Umsetzung aller MaBnahmen. Basis sind die erar-
beiteten strategischen und konzeptionellen Grundlagen. Im Mittelpunkt der
Umsetzung steht der Employee Lifecycle, der den gesamten Lebenszyklus
von Mitarbeitern im Unternehmen abbildet — vom ersten Kontakt bis zum
Ausscheiden aus dem Unternehmen.

Wichtig bei der MaBnahmenplanung ist nicht nur die (Aus-)Gestaltung

der phasenspezifischen Kontaktpunkte, sondern auch die Gestaltung der
begleitenden Prozesse. Alle Punkte mUssen dabei auf die Positionierung der

Arbeitgebermarke einzahlen.

7. Monitoring

Das Unternehmen und die Umwelt der Employer Brand sind permanent in
Bewegung. Die einzige Konstante in Zeiten der permanenten Neuerfindung
ganzer Branchen ist die Veranderung. Wichtig ist daher, alle MaBnahmen
laufend anhand der definierten Kennzahlen und sonstigen Erfolgskriterien
zu prifen und gegebenenfalls anzupassen. Dies gilt auch fiir die Positionie-
rung selbst. So ermodglichen Sie langfristig eine optimale Positionierung und
eine effiziente Ressourcenallokation inklusive optimalem Kanal-/MaBnah-

menmix.
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Grundlage fiir die MaBnahmenplanung:
der Employee Lifecycle

Employer Branding betrifft den gesamten
Lebenszyklus des Mitarbeiters. Damit umfasst
es sowohl zahlreiche externe als auch interne
Beriihrungspunkte (Touchpoints). Der Em-
ployee Lifecycle dient als Grundlage fiir die
MaBnahmenplanung und die Ausgestaltung der
relevanten Kontaktpunkte sowie die Gestaltung
der arbeitnehmerbezogenen Prozesse und MaB-

nahmen.

Mittels des Employee Lifecycles kbnnen anhand der
definierten Phasen konkrete Anforderungen der ver-
schiedenen Zielgruppen definiert werden. Zu diesen
gehdren zum Beispiel Praktikanten, Auszubildende,
Hochschulabsolventen, Young Professionals, Profes-
sionals, Fihrungskrafte und Ehemalige. e nach Phase
innerhalb des Lifecycles missen zum Beispiel unter-
schiedliche Informationsbedarfe abgedeckt werden.
Aus diesen Anforderungen lassen sich die passenden
MaBnahmen je Phase ableiten. Je nach Phase stehen

dabei unterschiedliche Fragestellungen im Fokus.

Beispiele fur phasenbezogene Kontaktpunkte und

MaBnahmen:
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Employer
Brand

Intern

Eintritt
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Praktikum / Ausbildung / Studium

» Bewerbertage am Campus - der direkte Kontakt mit dem
Unternehmen und moglichen Kollegen

» Broschuren, Flyer, Anzeigen, Displaywerbung zur Aktivierung von
Bewerbern

> Unternehmensprasentationen und Gastvortrage zur Imagepflege
und Profilierung

» Unternehmensbesuche zur Schaffung von relevanten »Candidate
Experiences«

» Karriereportal als sinnvolle Erweiterung des HR-Bereiches mit
spezifischen Informationen und direkten Interaktionsmoglichkeiten

> News, PR, Berichterstattung zur Verankerung der
Unternehmensmarke im Relevant Set der zuklnftigen Bewerber

> Social Media als direkte Kontaktquelle und Multiplikationsplattform

02

Jobsuche und Bewerbung

> Karriereportal zur Darlegung der differenzierten Jobprofile und Inte-
gration von erweiterten Medien (beispielsweise Bewegtbild)

» Karrieremessen, Tag der offenen Tur zur Schaffung direkter Erlebnisse
im (beziehungsweise mit) dem Unternehmen

» Social Media, News, PR, Berichterstattung zur Férderung von Weiter-
empfehlung und zur Verbreitung zusatzlichen Contents

» Stellenanzeigen offline & online sowie auf klassischen Stellenbdrsen
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Auswahlprozess

» Empfang, Gesprache, Assessment Center, Bewerbertage zur
Schaffung eines professionellen und konsistenten (Arbeitgeber-)
Markenbildes

» Vertragsverhandlungen unter Bertcksichtigung der
Unternehmens- beziehungsweise Arbeitgeberwerte

» E-Mails, Social Media, News, PR zur Stitzung des Bewerberentschei-

dungsprozesses

04

Eintritt / Onboarding

» Empfang, erster Tag — Bestatigung des extern aufgebauten Images

» Willkommensbroschre zur friihzeitigen Verankerung der
Unternehmenswerte bei neuen Mitarbeitern

» Vorstellung der Kollegen, des Teams, des Managements zur
Schaffung einer umfassenden »Willkommenskultur«

» HR-Kommunikation als Ubergabepunkt und Abschluss des
Bewerberprozesses

> Infrastruktur, Arbeitsmaterial, Umfeld in widerspruchsfreiem Duktus
zur Bewerberkommunikation

» Feedback, Zielvereinbarungsgesprache, Karriereplanung zur Bindung
des neuen Mitarbeiters in die Unternehmenssphare

» Social Media, News, PR, Berichterstattung zur Bestatigung und
Absicherung der Arbeitgeberwahl

> Unternehmensevents
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Karriere

> berufliche Mobilitat, Karrieremodglichkeiten, um Anforderungen
heutiger Arbeitnehmer-Perspektiven gerecht zu werden, wie unter
anderem Remote-Arbeit oder Verkehrslésungen

» Feedback, Mitarbeiterbewertungen

> News, PR, Berichterstattung zur Aufrechterhaltung des positiven
Arbeitgeberimages

» Social Media als Kommunikations- und Feedbackplattform sowie zur
Kommunikation von Vakanzen und Stellenangeboten

» Weiterbildung, Training, Qualifikation

» arbeitnehmerfreundliche(s) HR-Management, Personalverwaltung
und Ansprechpartner

> Fihrungskultur manifestieren und aktiv leben

» cross-mediale interne Kommunikation zur Steigerung der Awareness
gegenuber eigener (Arbeitgeber-)Marke

» Unternehmensevents zum interdisziplinaren Austausch und
Zusammenhalt in der Belegschaft

» Intranet

» Gehaltsabrechnung, Umschlag, Deputate und Ahnliches als

non-verbale Kommunikationsmoglichkeiten nutzen

Ausstieg

» Verhandlungen, Verabschiedung gemaR eines »sauberen« Prozesses
» E-Mails, Zeugnis, Abschlussgesprache zuverlassig und verbindlich

fihren



Q,

Projektbeispiele
von red pepper



PTV

PTV ist Weltmarktflihrer im Bereich »Verkehrsopti-
mierungssoftware«. Das Unternehmen gehort zur
Porsche SE und macht mit circa 700 Mitarbeitern
einen Umsatz von circa 130 Millionen Euro. Fir die
PTV Group entwickelte red pepper unter anderem
alle relevanten arbeitnehmerbezogenen Zielgrup-
pensegmente, eine Arbeitgeberpositionierung
samt kreativer Leitidee, ein umfassendes Kommu-
nikationskonzept und den Arbeitgeberauftritt.
AuBerdem setzte red pepper Basiskonzepte flir
die Durchflhrung von Kampagnen und Messe-
auftritten um. Im Rahmen der Markenentwicklung
verantwortete red pepper dartber hinaus unter
anderem interne Kampagnen, die Durchfiihrung

eines Brand Days und vieles mehr.



Landgard

Landgard ist europaischer Marktfiihrer in der
Vermarktung von Blumen, Pflanzen, Obst und
Gemuse. Das Unternehmen erwirtschaftet einen
Jahresumsatz von circa 2 Milliarden Euro. Fur
Landgard realisierte red pepper unter anderem
auf Basis einer fundierten Analyse eine nachhaltige
Arbeitgeberpositionierung, einen robusten
Arbeitgeberauftritt sowie dazugehorige Arbeitge-
berkampagnen. AuBerdem wurden interdiszipli-
nare Workshops zu den Themen »arbeitnehmer-
bezogene Touchpoints und Prozesse« als Basis fiir
einen nachhaltigen Employer Branding Prozess

durchgefiihrt.




“4Bildquelle: Festo, Bionic Handling Assistant, 2016

Festo ist eine weltweit tatige Unternehmensgrup-
pe aus dem Bereich Steuerungs- und Automati-
sierungstechnik. Der Konzern beschaftigt rund
17.000 Mitarbeiter weltweit und erreicht einen
Umsatz von circa 2,8 Milliarden Euro. red pepper
begleitete das Unternehmen bei einem umfassen-
den Veranderungsprozess im Bereich Vertriebsre-
strukturierung. Hierzu konzipierte und moderierte
red pepper zahlreiche interne Workshops mit
Hunderten von Vertriebsingenieuren. Ziel war die

intensive Beschaftigung mit den Herausforderun-

gen und Chancen der anstehenden Veranderung

sowie die beteiligungsorientierte Entwicklung von
Strategien fUr einen reibungslosen Veranderungs-

prozess.




Stadtwerke Achim

Die Stadtwerke Achim sind ein kommunaler
Energieversorger aus Nordwestdeutschland. Das
Unternehmen beschéaftigt circa 100 Mitarbeiter
und generiert einen Umsatz von circa 45 Millionen
Euro im Jahr. red pepper begleitete das Unterneh-
men in einem ganzheitlichen Employer Branding
Prozess und entwickelte auf Basis umfassender
Analysen alle Marken- und Unternehmenswerte.
Auf dieser Basis entstand eine innovative und auf-
merksamkeitsstarke Arbeitgeberpositionierung.
Mit einem begleitenden Kommunikations- und
Kreativkonzept entstand ein Arbeitgeberauftritt
mit samtlichen arbeitnehmerbezogenen Kommu-
nikationsmaBnahmen. Darlber hinaus unterstitzte
red pepper das Unternehmen im Rahmen von
zahlreichen Workshops bei der Entwicklung

eines ganzheitlich und umfassend ausgestalteten
»Employee Lifecycles«. Korrespondierend mit der
Entwicklung der Corporate Brand verantwortete
red pepper darlber hinaus unter anderem die
Durchftihrung eines Brand Days und die Umset-

zung einer langfristig angelegten internen Kampa-

gne zur Verankerung der Unternehmenswerte.

PROJEKTBEISPIEL

#4

Stadtwerke Achim



Uber die Autoren

Jan Weller

ist Inhaber und Geschéftsfiihrer der Markenagentur red pepper. In dieser Funktion verant-
wortet er heute den Bereich Business Development. Er hat in seiner beruflichen Laufbahn
zahlreiche Markenentwicklungsprojekte sowohl im B2B- als auch im B2C-Bereich erfolg-
reich begleitet. Zu seinen Kunden zahlen Unternehmen aus Industrie, Logistik, IT, Energie,
Tourismus, Medien und weiteren Branchen. Der gelernte Industriekaufmann studierte in
Bamberg und Barcelona Internationales Management und Marketing mit dem Abschluss
Diplom-Kaufmann. Jan Weller ist zertifizierter Business Trainer und Business Coach (dvct).

Erist 43 Jahre alt und lebt mit seiner Familie in Bremen.

Dayen Hegemann

ist Griinder und Geschaftsfuhrer der Markenagentur red pepper. Er verantwortet den
Bereich Agenturvermarktung. In seiner beruflichen Laufbahn hat er zahlreiche Marken-
entwicklungsprojekte im B2B-Bereich erfolgreich begleitet und abgeschlossen.

Der gelernte Werbekaufmann ist auBerdem zertifizierter Business Coach (dvct). Er ist

4] Jahre alt und lebt mit seiner Familie in Bremen.

Sie sind interessiert
an Praxisbeispielen

Steffen R. Wienberg

oder weiteren hat Gber 15 Jahre Erfahrung im strategischen Marketing, der Konzeptentwicklung und
Informationen? Beratung von internationalen Marken und Unternehmen aus diversen B2B- und B2C-
Segmenten. Nach einigen Jahren der Tatigkeit in einem Marketing-Systemhaus und
unterschiedlichen Beratungshausern hat er sich auf die Themen Analyse, Strategie und

Wir freuen uns, von
Ih . Geschaftsmodellentwicklung spezialisiert. Besonders in Veranderungs- und Neu-
nen zu horen.
ausrichtungsaufgaben findet seine Methodenkompetenz Anwendung. Der gelernte
Telefon +49 (0) 421 240 330-0 Werbekaufmann studierte in Bamberg, Miinchen und San Francisco erfolgreich
Betriebswirtschaft und International Entrepreneurship mit den Abschlissen Diplom-

Kaufmann und Executive MBA. Er ist 40 Jahre alt und lebt in Bremen.

willkommen@redpepper.de
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Weitere Informationen zu unserem Unternehmen, unseren Leistungen

und ausgewahliten Spezialthemen finden Sie unter:
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E-Book

4]

E-Book

»Branding Excellence«
Zukunft gestalten und Werte
schaffen

Lernen Sie uns noch etwas besser kennen:

Wer sind wir? Was tun wir, und was macht uns

besonders? Flr wen arbeiten wir, und was sagen unsere
Kunden? Alle wichtigen Informationen zu red pepper finden

Sie in diesem E-Book.

»Branding Excellence«
Ganzheitliche Markenent-
wicklung in der Praxis fiir
Marken im Mittelstand

Warum brauchen wir die Kraft der Marke?
Welchen Nutzen bietet ganzheitliche
Markenarbeit? Wie wird Ihr Unternehmen zur
erfolgreichen »Markenerlebniswelt« und wie
sieht der Prozess einer ganzheitlichen
Markenentwicklung aus?

Wie gestalten Sie die optimale Projektorga-
nisation und wie starten Sie optimal in ein
Markenprojekt?

Eine Guideline fur alle, die erfolgreich in ein

Markenprojekt starten wollen.

E-Book

»Vorsprung durch
Neuromarketing«

Der Mensch als Entscheider sollte in allen Kommuni-
kationsdisziplinen immer im Fokus stehen. Neuromar-
keting blndelt Forschungsergebnisse und Wissen aus
zahlreichen Wissenschaftsdisziplinen, die sich mit der
Funktionsweise und dem Verhalten von uns Menschen
beschaftigen (z.B. Neurowissenschaften, Psychologie,
etc.). Das Ziel dabeiist, diese Erkenntnisse fiir das

Marketing anwendbar zu machen.

Dieses E-Book ist eine komprimierte Einfihrung in
dieses spannende aber komplexe Thema:

Was ist Neuromarketing Uberhaupt? Was sollten wir
Uber uns Menschen wissen?

Wie nehmen wir wahr? Wie entscheiden wir?

Was beeinflusst unsere Entscheidungen?

Welche Bedeutung haben Emotionen, Erlebnisse und
Beziehungen? Wie gestalten Sie diese erfolgreich?
Wie und wo setzen Sie Neuromarketing in der Praxis
ein? Welche konkreten Beispiele/Anwendungsfalle
gibt es? Welchen Nutzen hat das?

Website

www.redpepper.de

Social Media

www.facebook.com/redpepper.

markenverankerung/

www.instagram.com/redpeppergmbh

Blog

www.blog.redpepper.de
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E-Book

E-Book

»Acht Erfolgsfaktoren fiir
Marken im Mittelstand -
Ein DenkanstoB von Prakti-
kern fiir B2B-Praktiker«

Acht grundlegende Faktoren fir eine erfolg-
reiche Markenfuhrung fur alle Entscheider in der

Unternehmens- und Markensteuerung.

»Digitale Kundenkommunikation
im B2B«
Bits & Bytes statt Meet & Greet

Seit Frihjahr 2020 ist klar, dass der persoénliche Kun-
denkontakt auch in Zukunft in starkem MaBe neuen

digitalen Formen weichen wird.

Welche Herausforderungen gilt es zu [6sen?
Welche Losungen bieten wiran?

Wie kénnen Sie sinnvoll starten?

Wie sieht ein Losungsbaukasten fir schnelle Erfolge
aus? Wie sieht ein Loésungsbaukasten fir mittel- und
langfristige Erfolge aus?

Wie profitieren Sie als Unternehmen?

Ein erster Impuls flr alle, die nach praktischen

Lésungen suchen.

E-Book

»Digitale Kommunikation
optimieren«

Lésungen und Beispiele fiir
zeitgemaBe digitale Medien

»Digital first« ist das Credo in den meisten
Kommunikationsabteilungen.

Welche Herausforderungen gilt es zu 16sen?

Wie digital sind Sie eigentlich?

Welchen Nutzen stiftet die konsequente Digitalisierung
der Unternehmenskommunikation?

Welche konkreten Losungen und Anwendungsfalle
sind in der Praxis wirklich spannend?

Was sollten Sie im Rahmen der Umsetzung berticksich-

tigen?

Dieses E-Book gibt einen praktischen Einblick, wie
Sie lhre Medienlandschaft digitalisieren kénnen und

worauf Sie dabei achten sollten.

Website

www.redpepper.de

Social Media

www.facebook.com/redpepper.

markenverankerung/

www.instagram.com/redpeppergmbh

Blog

www.blog.redpepper.de
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lhr Kontakt zu uns

red pepper red pepper

Gesellschaft fiir neurowissenschaftliche Gesellschaft fiir neurowissenschaftliche
Markenverankerung mbH Markenverankerung mbH

Bliro Weser/Elbe Buro Rhein/Neckar

Konsul-Smidt-StraBe 8K Martin-Luther-StraBe 45a

28217 Bremen 76829 Landau in der Pfalz

Telefon +49 (0) 421 240330-0 Telefon +49 (0) 6341 708 986 - 3
willkommen@redpepper.de willkommen@redpepper.de
www.redpepper.de www.redpepper.de

Anfahrt Anfahrt
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