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Werttreiber Employer Branding:
Geringere Kosten, bessere Leistung,
zufriedenere Kunden, mehr Umsatz

Kostenreduktion im Personalwesen, verbesserte Kundenzufriedenheit und nicht zuletzt eine Steigerung des Geschiftsergebnisses

durch die héhere Leistungsbereitschaft der Mitarbeiter — die Effekte von Employer Branding sind enorm. Und mittlerweile auch nach-

gewiesen. Denoch gibt es in Deutschland erhebliche Wissens- und Anwendungsdefizite rund um Employer Branding, |

In Deutschland

Deshalb melden 95% der Unternehmen Informationsbedarf zum Thema an (1). Doch welchen Beitrag zum Unterneh- wird Employer
Branding héufig
menserfolg leistet Employer Branding konkret? Ein Streifzug durch die Wirkungswelt des Employer Brandings. mit Recruiting
verwechselt
oder auch als
In den Personalabteilungen deutscher  Signifikante Einspareffekte Personalmarketing
Unternehmen ist Employer Branding der- missverstanden.

zeit in aller Munde. Nur leider wird es  Eine Studie, fir die 40.000 ——— o s ————

allzu haufig als Personalmarketing miss-
verstanden oder schlicht ,,mit Recruiting-
kommunikation und einer Flut anderer

Angestellte in Nordamerika befragt wur-
den, weist den Zusammenhang zwischen
der Identifikation mit dem Arbeitgeber

Begriffe verwechselt”, be-  und Kostensenkungen in mehreren Unter-

——— ctitigt Ansgar Heitzig, der  nehmensbereichen nach (2). Alleine die
Employer Branding  bei Degussa das Corporate  Einsparpotenziale durch die von starken
wirkt sich auf Brand Management verant-  Arbeitgebermarken bewirkte Senkung der
den Erfolg aller wortet und sich schon seit  Fluktuation sind enorm. So liegt die Fluk-
Unternehmens- 1998 in beratender Funk-  tuation der britischen Nationwide Build-
bereiche aus - tion mit Employer Branding  ing Society, 2006 zum drittbesten Arbeit-
und letztlich auf beschéaftigt. Die Chancen, geber des Landes gewahlt, 40% unter
ein besseres die sich ein Unternehmen  dem Durchschnitt. Die Ersparnis wird auf
Geschiftsergebnis.  dadurch verschlieBt, sind  jahrlich etliche Millionen Pfund taxiert.
eessss—————  nicht zu unterschéatzen.

Denn Employer Branding ist keine Insel-
[6sung nur fir einzelne Teilbereiche, son-
dern eine gesamtstrategische Losung.

Aus diesem Grund entfaltet es positive
Wirkungen nicht nur entlang der HR-
Wertschopfungskette, sondern wirkt sich
auf den Erfolg vieler Unternehmensberei-
che aus. Direkte und indirekte Nutzen
sind z. B. die Erhéhung der Leistungsbe-
reitschaft, die Senkung der Produktions-
kosten oder die Verbesserung der Kun-
denzufriedenheit — und letztlich ein bes-
seres Geschaftsergebnis.

Und das sind nur die offensichtlichsten
Folgen. Das UK Work and Employment
Research Centre erkannte Einspareffekte
durch starke Arbeitgebermarken selbst im
sorgsameren Umgang mit Waren und Ma-
terial oder im Diebstahl-Riickgang (3).

Mehr Kundenzufriedenheit, mehr Umsatz

Employer Branding erhéht unter anderem
das Commitment der Mitarbeiter mit den
Unternehmenszielen. Dies steht in direk-
tem Zusammenhang mit der Verbesse-
rung der Kundenzufriedenheit und der
Umsatzsteigerung, wie schon 1999 fest-



gestellt wurde (4). Dieser Befund wurde
seitdem vielfach bestatigt, u. a. durch
eine Gallup-Erhebung zu Handelsunter-
nehmen in den USA (5).

Die fiinf Wirkungsdimensionen des strategiebasierten Employer Brandings

Mitarbeiter-
gewinnung

Mitarbeiter-
bindung

Leistung
und Ergebnis

\ Arbeitgeber-

Unterneh-
menskultur

Unterneh-
mensmarke

Studien zeigen:
Wer als Arbeitgeber
Hfirst choice” ist,
ist das hiufig auch

Benefits fiir das Geschaftsergebnis

Indem ein starkes Employer Branding
Kostensenkung und Uberdurchschnittli-
che Kundenzufriedenheit bewirkt, beein-
flusst es indirekt das Geschaftsergebnis
eines Unternehmens. Mit einer 3-Jahres-
Studie in 41 Unternehmen mit 360.000
Beschaftigten wies ISR, eines der fiihren-
den Forschungsunternehmen GroBbritan-
niens, u. a. den Zusammenhang von
Mitarbeiter-Commitment und Profit des
Unternehmens nach (6). In einer globalen
12-Monatsstudie von 2006 stellt ISR
auBerdem fest, dass Unternehmen mit
stark engagierten Mitarbeitern ihr operati-
ves Ergebnis um 19,2% steigerten, wah-
rend Unternehmen mit gering engagierten
Mitarbeitern um 32,7% abfielen.

Einer Studie der britischen Unterneh-
mensberatung Watson Wyatt Worldwide
zufolge war (ber einen Untersuchungs-
zeitraum von drei Jahren der Gewinn fir
die Shareholder bei Unterneh-
men mit einem hohem Mitar-
beiter-Commitment deutlich
hoher als bei Unternehmen mit
einem niedrigen Commitment
(112% zu 76%) (7).

bei seinen Kunden.

Das gilt insb. fiir

Es ist evident, dass Employer

Der Einfluss der klassischen serviceorientierte Branding zum finanziellen

Nutzen einer starken Arbeit- Unternehmgn, Unternehmenserfolg beitragt

gebermarke auf die Kunden- aberauch_lm und sich Investitionen in den

zufriedenheit ist natlrlich in B2B-Bereich. Aufbau der Arbeitgebermarke
|

serviceorientierten Branchen
wie Banken, Handel oder Dienstleistun-
gen besonders ausgepragt, er kann aber
auch in B2B-Unternehmen oder Hoch-
technologie-Branchen nachgewiesen wer-
den.

Nortel Networks z. B. hat in einer eigenen
Untersuchung eine Korrelation von Mitar-
beiterengagement und Kundenzufrieden-
heit nachgewiesen.

Sun Microsystems konnte belegen, dass
die Einschatzung als empfehlenswerter
Arbeitgeber in direktem Zusammenhang
steht mit der Einschatzung als empfeh-
lenswerter Geschaftspartner.

vielfach in Euro und Cent
amortisieren — in Deutschland bleibt die-
ser Zusammenhang jedoch bisher weitge-
hend unbeachtet.

Fiinf Wirkungshereiche

Employer Branding generiert grundlegen-
de Wettbewerbsvorteile und positive
Effekte in fiinf Bereichen, die untereinan-
der in Wechselwirkung stehen:

Mitarbeitergewinnung
Mitarbeiterbindung
Unternehmenskultur
Leistung und Ergebnis
Unternehmensmarke
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Branding Akademie (April bis Juni 2006)
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Effekte im Wirkungsbereich

Mitarbeitergewinnung

1. Arbeitgeberattraktivitdt wird erhéht

2. Bewerberpassung wird verbessert

3. Personalbeschaffungsaufwand und
Recruitingkosten werden reduziert
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Employment Studies (1999)

www.employment-studies.co.uk

(5) Q12 Workplace Survey (2000), the Gallup

Organization www.gallup.com
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(2002) www.watsonwyatt.com

(8) Highhouse, Scott & Hoffman, J. R.:
Organizational attraction and job choice.
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16, S. 37-64), Chichester/UK

(9) Are the 100 Best Better? A empirical
investigation of the relationship between
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Hewitt Associates LLT und Vanderbilt
University (Mérz 2000)

Eine fundierte Arbeitgeber-
markenstrategie ist Vorausset-
zung dafiir, dass die Chancen
des Employer Brandings opti-

.|
Employer Branding
steigert die Effizienz
im operativen

um die viel zitierten High
Potentials. Die Arbeitgeber-
marke richtet sich an alle, die
potenziell zum Unternehmen

mal genutzt werden koénnen. Recruitingprozess, passen. Aus diesem Grund
Idealerweise integriert sie beschleunigt ihn will Employer Branding auch
Kompetenzen aus Marken-, und senkt den die Recruiting-Genauigkeit
Personal- und Organisations- Personalbeschaf- optimieren: Die Strategie zielt
entwicklung. So kann gewahr- fungsaufwand. auf diejenigen Bewerber, die
leistet werden, dass Employer —— sowoh! professionell-fachlich

Branding sich nicht in Perso-
nalmarketing erschépft und seine Nut-
zenpotenziale komplett aktiviert werden.

Mitarbeitergewinnung

Unter Personalberatern ist weithin aner-
kannt, dass Employer Branding Wettbe-
werbsvorteile im Kampf um Kompetenzen
und Talente bringt.

Ein konsequentes Employer Branding ver-
ankert ein klares, auf Ziele und ldentitat
des Unternehmens abgestimmtes Vorstel-
lungsbild in den Kopfen der Wunschbe-
werber. Damit gewinnt das Unternehmen
einen Vertrauensbonus im Arbeitsmarkt.
Die Folge ist, dass die umworbenen Kan-
didaten das Unternehmen positiv wahr-
nehmen, in ihrem ,relevant set" als po-
tenziellen Arbeitgeber speichern und spa-
ter erinnern. Wer das geschafft hat, spart
bares Geld und ist nicht mehr darauf an-
gewiesen, allein mit hohen Gehéltern zu
locken, um die besten Kopfe flir sich zu
gewinnen.

Die Maximierung der Arbeitgeberattrakti-
vitat ist eine Kernaufgabe des Employer
Brandings. Haufig jedoch kommt es eher
darauf an, weniger das Bewerberaufkom-
men als vielmehr die Bewerberqualitat zu
verbessern. Dabei geht es keineswegs nur

Effekte im Wirkungsbereich

Mitarbeiterbindung

1.
2.
S
4.
5

Mitarbeiterzufriedenheit wird verbessert
Identifikation der Mitarbeiter wird gestérkt
Know-how wird gebunden

, Return on Development” wird erhéht
Fluktuationskosten werden gesenkt

als auch personlich am besten
zum Unternehmen passen (professional
und cultural fit). Wie ein Filter reduziert
Employer Branding die Zahl irrelevanter
Bewerbungen sowie das Risiko teurer
Fehlbesetzungen.

Employer Branding steigert somit die
Effizienz im operativen Recruitingpro-
zess, beschleunigt ihn und senkt den Per-
sonalbeschaffungsaufwand.
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Darliber hinaus fuhrt die ver-  me————
besserte Passung zum lange- Mitarbeiterbindung
ren Verbleib der Mitarbeiter  gewinnt angesichts
im Unternehmen, dem star- des Fach- und
keren inneren Zusammen- Fiihrungskrifte-

halt und einer Minimierung
von Reibungsverlusten im
betrieblichen Alltag. Schon
2001 zeigten Highhouse
und Hoffman, dass Personen, die sich ein
realistisches Bild ihrer zuklinftigen Stelle
und ihres Arbeitgebers machen konnten,
nach Einstellung leistungsfahiger waren
und seltener wechselten (8). Die Arbeit-
gebermarke tragt also dazu bei, dass neue
Mitarbeiter bekommen, was sie erwarten,
und senkt so die Fluktuation.

Mitarbeiterbindung

Neben der Mitarbeitergewinnung dient
eine gut entwickelte Arbeitgebermarke
der nachhaltigen Mitarbeiterbindung.
Gerade dieser zentrale Nutzenaspekt von
Employer Branding gewinnt angesichts
der Knappheit an qualifizierten Arbeits-
kréften rasant an Bedeutung. Employer
Branding implementiert die Marke auch
innerhalb des Unternehmens und bewirkt
so unter den Mitarbeitern und Fiihrungs-
kraften ein hohes MaB an Identifikation

mangels rasant
an Bedeutung.
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e nd Markenloyalitat. Eine
Im Endeffekt steigt an der Arbeitgebermarke
bei reduziertem ausgerichtete Personal- und
Fiihrungsaufwand Organisationsentwicklung
die Qualitit der sorgt mit faktischen ,HR-
Arbeitsergebnisse —  Produkten” dafiir, dass der

Leistung wird zum
HLustprinzip”, Erfolg
zur Quelle von
Mitverantwortung.
|

Effekte im Wirkungsbereich
Unternehmenskultur

Werte werden erlebbar gemacht
Arbeitsklima wird verbessert
Krankenstand wird gesenkt
Zusammenhalt wird gestérkt

O K WN =

Interne Kommunik. wird effektiver

Effekte im Wirkungsbereich
Leistung und Ergebnis

Arbeitsergebnisqualitét steigt

Leistungsmotivation wird verbessert
Mitarbeiterloyalitdt wird erhéht

AW N =

Commitment mit den Zielen des

Unternehmens wird erhéht

5. Eigenverantwortung wird gestérkt
(Organizational Citizenship
Behaviour)

6. Flhrungsaufwand wird gesenkt

Arbeitgeber innen halt, was
er auBen verspricht. Ent-
sprechend nachhaltig wer-
den Mitarbeiterzufrieden-
heit und Motivation verbes-
sert. Das Unternehmen pro-
fitiert davon durch ein Plus an Loyalitat
und Leistung sowie dem langeren Ver-
bleib der Mitarbeiter.Untersuchungen aus
den USA und GroBbritannien bestatigen,
dass attraktive Arbeitgebermarken die
Bindung von Mitarbeitern deutlich ver-
bessern und die Fluktuationsrate um bis
zu 50% senken konnen, wodurch Recrui-
tingkosten in signifikanter Héhe einge-
spart werden (9).

Immer wichtiger wird es, vor allem die
Potenzial- und Leistungstréager dauerhaft
einzubinden. Employer Branding hilft zu
verhindern, dass Know-how, Erfahrung,
Innovationskraft und Leistungsfahigkeit
zur Konkurrenz abwandern.

Je mehr Mitarbeiter ein Unternehmen
neu einstellen muss, desto hoher sind die
notwendigen Investitionen in die Perso-
nalentwicklung, v. a. in die Einarbeitung.
Hinzu kommt, dass sich Investitionen in
die Personalentwicklung haufig erst iber
eine langerfristige Zusammenarbeit flr
den Arbeitgeber amortisieren. Employer
Branding erh6ht den ,,Return on Develop-
ment" und senkt die Fluktuationskosten.

Unternehmenskultur

Dank seiner Orientierung und Identitat
stiftenden Kraft wirkt Employer Branding
als kultureller Faktor in das Unternehmen
hinein. Es macht Werte und Haltung
eines Unternehmens praktisch erlebbar.

Eine an den Normen der Arbeitgeber-
markenstrategie orientierte, umfassende
»~Unternehmenskultivierung" resultiert u.
a. in einem transparenten Fihrungsstil,

einem integrativen Arbeitsklima und in
einer besseren internen Kommunikation.
Dies auBert sich unter anderem in sinken-
den Krankenstanden und Fehlzeiten.

Besonders in Verdnderungsprozessen
macht sich Employer Branding als stabi-
lisierendes und Vertrauen stiftendes
Element bemerkbar und steigert so die
Erfolgchancen des Change-Managements
entscheidend.

Leistung und Ergebnis

Der Einfluss des Employer Brandings er-
streckt sich auch auf die Leistungsfahig-
keit der Mitarbeiter. Es erreicht, dass sich
die Beschaftigten starker mit ihrem
Unternehmen, ihrem Team, ihrem Pro-
dukt identifizieren und die Arbeit fir sie
mehr ist als nur ein Job. Das Commit-
ment mit den Zielen des Unternehmens
fuhrt zu gesteigerter Mitarbeiterloyalitat
und Leistungsmotivation. Im Endeffekt
steigt (bei reduziertem Fiihrungsaufwand)
die Qualitat der Arbeitsergebnisse.

Employer Branding minzt
den Goodwill, den die Mitar-
beiter der Arbeitgebermarke
entgegenbringen, in noch
mehr Leistungsbereitschaft
um. So wird Leistung zum
»Lustprinzip” und Erfolg zur
Quelle nicht nur von Stolz,
sondern auch von freiwilliger
Mitverantwortung. Mitarbei-
ter werden auf diese Weise
zu ,organizational citizens".

Unternehmensmarke

Employer Branding mobilisiert die Unter-
nehmensmarke fiir Arbeitgeberzwecke
und sorgt flr eine positive Riickkopplung
auf das Unternehmensimage. Gleichzeitig
bietet der Employer Branding Prozess
zahlreiche Schnittstellen fur die interne
Markenbildung bzw. die interne Veranke-
rung von Unternehmens- und Produkt-
marke(n). Fihrungskrafte und Mitarbeiter
werden zu ,,Botschaftern der Marke". |hr
Verhalten lasst das Markenimage des

|
Eine strategisch
entwickelte
Arbeitgebermarke
wirkt auch in die
Absatzmarkte, die
Financial Community
oder die dffentliche
Meinungsmiérkte
und andere Aktions-
felder hinein.
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Effekte im Wirkungsbereich
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1. Unternehmensimage wird gestéarkt
2. Marketing-Synergien werden erschlossen
3. Unternehmenswert wird gesteigert

Unternehmens und seiner Produkte flr
die Kunden wie fir alle anderen Zielgrup-
pen tagtaglich erlebbar werden.

Eine strategisch angelegte Arbeitgeber-
marke wird nicht nur im Arbeitsmarkt
oder intern wahrgenommen, sondern
strahlt in alle Aktionsfelder eines Unter-
nehmens ab, etwa in die Absatzmérkte, in
die Financial Community und in die
offentlichen Meinungsmarkte.

Weitere Vorteile

In den Bereichen Arbeitgeberauftritt, Per-
sonalmarketing und interne Kommuni-
kation fungiert das Employer Branding als
»,Navigationssystem”. Indem es den HR-
MaBnahmen von Anfang an gemeinsame
Positionierungsziele und Leitplanken vor-
gibt, richtet Employer Branding alle MaB-
nahmen strategisch aus und sorgt so fir
groBtmogliche Konsistenz und Durch-
schlagskraft.

Damit hilft Employer Branding, Effizienz-
gewinne zu generieren. Eine auf dieser
Basis konzipierte Gesamtdramaturgie fir
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die operative HR-Kommunikation macht
die Arbeitgebermarke zu einem zentralen
Steuerungsinstrument.
Durch Employer Branding o—
werden die Budgets flr per- Employer Branding
spnalbezogeng Kommunika- leistet einen
tl.on. systematisch nu.tzeno.p- signifikanten
timiert und Synerglen im Wertbeitrag fiir
Person_élmgrketlng erschlos- Unternehmen
sen. Fir dlg personalbezoge- und Marke.
nen strategischen Herausfor-
derungen des Unterneh- | ————

mens, z. B. den Fach- und Fihrungskréaf-
temangel, ist Employer Branding daher
eine nachhaltige Losung. Infolgedessen
nimmt das HR-Management mehr als bis-
her die Rolle eines Strategiepartners fiir
das Top-Management ein — der Stellen-
wert des Personalwesens steigt.

Employer Branding starkt das Unterneh-
men. Es schafft Imagevorteile, mobilisiert
Leistungsreserven und Innovationspoten-
ziale. Es leistet daher einen signifikanten
Wertbeitrag fiir Unternehmen und Marke.

Das erkennen immer mehr Unternehmen,
aber langst nicht alle. ,Jedes Unterneh-
men ist flr seine eigene Arbeitgeberat-
traktivitat verantwortlich”, meint Ansgar
Heitzig. Sein Rat: ,Es wird Zeit, dass
mehr Unternehmen diese Herausfor-
derung annehmen und in den Wettbewerb
mit bereits attraktiven Unternehmen ein-
steigen.”

Employer Branding

haltig gesteigert wird.

Deutsche Employer Branding Akademie

Employer Branding positioniert ein Unternehmen nach innen wie nach auBen als Arbeitgebermarke oder
auch ,,Employer of Choice“. Grundlage dafiir ist eine Arbeitgebermarkenstrategie, die aus Unternehmens-
strategie und Unternehmensmarke erwéchst. Ein professionell entwickeltes und strategisch fundiertes
Employer Branding verbessert nicht nur das Arbeitgeberimage, sondern auch die faktische Arbeitgeber-
qualitat, so dass die Wettbewerbsfahigkeit eines Unternehmens als Arbeitgeber vollumfénglich und nach-

Die Deutsche Employer Branding Akademie mit Sitz in Berlin hat den Anspruch, das Thema Employer
Branding zu erschlieBen und fiir die Unternehmenspraxis anwendbar zu machen. Sie vereint Forschung,
Qualifizierung, Beratung und die Vernetzung von Praxiserfahrung unter einem Dach. Zu ihren Mitgliedern
und Kompetenzpartnern kénnen mittelstandische sowie groBe Unternehmen und Konzerne gehéren.




