DIE KRAFT DER EIGENEN MITARBEITER -
EMPLOYER BRANDING AUF BASIS IMPLIZITER
PERSONLICHKEITSPROFILE

Employer Branding
hat heute den ,Buzz
Word"”-Status erreicht
und ist in aller Mun-
de. ,Buzz” impliziert
vor allem Schnellle-
bigkeit. Doch gerade
bei dem immer wich-
tiger werdenden
Thema Arbeitgeber-
attraktivitat und der
daraus resultieren-
den Mitarbeiterqua-
litat stellt sich weni-
ger die Frage nach
dem Schneller, Ho-
her, Weiter, sondern vielmehr die Frage
der Nachhaltigkeit.

Joachim Wérner

Seien wir doch mal ehrlich: Wer hat sich
als strategisch weitsichtig und nach-
haltig gefiuhrtes Unternehmen noch
nicht mit dem Thema Employer Bran-
ding und den Chancen und Risiken
auseinandergesetzt? Die Frage ist doch
nur, inwieweit dieser Auseinander-
setzung auch Taten gefolgt sind. Hau-
fig stellt man fest, dass die Notwendig-
keit, an dieser Stelle aktiv zu werden,
auf Prioritat zwei gesetzt wird. Ein sehr
gefahrliches Unterfangen. Denn ein
sehr entscheidender, wenn nicht sogar
der entscheidende Produktionsfaktor
ist Humankapital. Hier werden sich
die Ressourcen in den nachsten Jahren

noch starker verknappen —schon heute
sind mehr als eine Millionen Stellen
unbesetzt (Institut fur Arbeitsmarkt-
und Berufsforschung (IAB) in Narn-
berg, 2011).

Millionenschwere Kredite von Banken
zu erhalten, wird um ein Vielfaches
einfacher werden, als qualifizierte Mit-
arbeiter zu rekrutieren.

Interessanterweise sind sich 70 Prozent
der Unternehmen dieses Zustandes
bewusst, handeln aber noch viel zu
defensiv. Nicht selten erlebt man, dass
Employer Branding alleine auf Recrui-
ting-MaBnahmen reduziert wird. Em-
ployer Branding ist aber viel mehr:

— Mitarbeiterbindung (Mitarbeiterzu-
friedenheit, Fluktuation, Identifikation
mit dem Unternehmen)

— Mitarbeitergewinnung  (Bewerber-
passung, Arbeitgeberpassung)

— Leistung und Ergebnis (Flow, Eigen-
verantwortung, loyales Verhalten)

— Unternehmenskultur (Krankenstand,
Flurfunk, interne Kommunikation, Zu-

sammenhalt)

— Unternehmensimage (Arbeitgeber-
marke)
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Employer Branding auf Basis impliziter Persdnlichkeitsprofile

Ein weiterer Fehler, der leider immer
noch gemacht wird, besteht darin,
dass Employer Branding isoliert von der
Unternehmensmarke betrachtet wird.
FUr das Employer Branding mussen
die Kernelemente der Marke zielge-
richtet (im Hinblick auf die Zielgruppen)
adaptiert sowie spezifiziert werden.
Diese interpretierende Vorgehensweise
erzeugt enorme Synergieeffekte.

Zielgruppenansprachen

Die Differenzierung der einzelnen Ziel-
gruppen und deren Ansprachen sind
in diesem Zusammenhang als extrem
wichtig zu betrachten.

Generell ist zu sagen: innen vor auBen.
Das hei3t, bevor man mit MaBnah-
men nach auBBen geht, muss innen das
gelebt werden, was man nach auBen
verspricht.

Nicht die Besten der Besten, sondern
die Besten fur das Unternehmen gilt es
anzusprechen und dies mit relevanten
und didaktisch auf sie abgestimmten
Botschaften.

Auf die Passung kommt es an — Arbeit-
gebermarke trifft Arbeitnehmerprofil

Warum kann Neuromarketing ftr Em-

ployer Branding eine wichtige Rolle
spielen?
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Aus  Neuromarketing-Sicht mussen
Mitarbeiter neben fachlichen Kompe-
tenzen ein zur Unternehmenskultur
passendes Personlichkeitsprofil — mit-
bringen. Dieses Personlichkeitsprofil
ist zu circa 95 Prozent unbewusst,
steuert aber sowohl die Aufmerksam-
keit fur eine Arbeitgebermarke im
Bewerbungsprozess wie auch die Leis-
tungsfahigkeit und Zufriedenheit am
Arbeitsplatz.

Auf der letztlich entscheidungsrele-
vanten unbewussten Ebene entsteht
eine hohe Attraktivitat als Arbeitge-
ber dann, wenn Deckungsgleichheit
hergestellt wird zwischen den von der
Arbeitgebermarke gesendeten Bot-
schaften und den Bedurfnissen, Wahr-
nehmungs- und Entscheidungsfiltern
der Bewerber.

Ein Erreichen dieser unbewussten Ebe-
ne mit einer gezielten Ansprache der
Zielpersonen ist der mdchtigste Hebel
fur eine effektivere Mitarbeitergewin-
nung sowie fur eine hohe Mitarbeiter-
bindung, -motivation und -leistung.

Eine hohe Passung zwischen der Sum-
me aller Mitarbeiterprofile und dem
Arbeitgebermarkenprofil  begunstigt
letztlich hohe Arbeitnehmerzufrieden-
heit, produktive Energie im Unter-
nehmen und Attraktivitat des Arbeit-
gebers auf dem Stellenmarkt.
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Das Grundmodell unseres Ansatzes ist
einfach und beruht auf dem Motiva-
tions-Flow-Modell.

Je starker die Passung zwischen dem
Profil der Arbeitgebermarke und dem
Mitarbeiter, desto gréBer ist auf indivi-
dueller Ebene die Identifikation mit der
Arbeitgerbermarke und desto starker
ist auf Team- und Unternehmensebene
die produktive Energie. Je starker jedoch
die Abweichungen zwischen dem Pro-
fil der Arbeitgebermarke und dem Mit-
arbeiterprofil ausgepragt sind, des-
to ungunstiger und schadlicher ent-
wickeln sich die Motivation und Zufrie-
denheit der Mitarbeiter. Dieses stark
vereinfachte Grundmodell wird im
nachsten Abschnitt etwas naher erlau-
tert und differenziert.

Wie kann ein erfolgreiches Employer
Branding implementiert werden?

Arbeitgebermarken haben ein Person-
lichkeitsprofil. Verschiedene Studien
zeigen, dass Menschen Unternehmen
und Marken automatisch auf Persén-
lichkeitsdimensionen verorten (Aaker,
1997; Florack & Scarabis, 2007). Eine
Arbeitgebermarke kann beispielsweise
als besonders verlasslich, kreativ, durch-
setzungsstark, visionar et cetera wahr-
genommen werden. Wenn Mitarbeiter
nicht zu diesem starken Profil der Mar-
ke passen, reagieren sie auf Dauer mit

Resignation und Stresssymptomen (sie-
he Abbildung 1).

Schwache Marken machen dagegen
tradge, was auf Dauer zu aggressiven
und destruktiven Tendenzen gegen die
als schwach erlebte Unternehmung
fihren kann. Ist also das Profil der
Arbeitgebermarke auf einer Person-
lichkeitsdimension wesentlich schwa-
cher ausgepragt als das entsprechen-
de Profil der individuellen Mitarbeiter,
dann entsteht bei diesen Mitarbeitern
zunachst gleichgiltige Tragheit und
schlieBlich destruktive Energie (siehe
Abbildung 1). Beide Formen der Ab-
weichungen vom ,Goldstandard” der
Motivation sind flir die Produktivitat

Profil der Arbeitgebermarke

Desitruktive Energie .

0—eo—o—0—0

Profil der Arbeitnehmer

Abbildung 1: Identitdt und produktive
Energie als Funktion von Passung auf
hohem Niveau zwischen dem Profil der
Arbeitgebermarke und dem Arbeitneh-
merprofil.
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des Unternehmens schéadlich und ma-
chen das Unternehmen als Arbeitgeber
unattraktiv.

Wie kann eine starke Arbeitgeber-
marke aufgebaut werden? Dies hangt
sicherlich von vielen Faktoren ab, von
denen viele in der Historie des Unter-
nehmens liegen und sich daher nicht
ohne Weiteres andern lassen.

These 1:

Employer Branding ist ein evolutiona-
rer und kein revolutiondrer Prozess.
Er ist strategisch und nachhaltig zu
betrachten. Getragen von allen Unter-
nehmensebenen.

These 2:

Wer Employer Branding nur im Mit-
arbeiter-Bereich  angesiedelt  sieht,
reduziert die Bedeutung dieses The-

mas. Employer Branding ist eine
unternehmensstrukturierte Vorgehens-
weise.

These 3:

Um langfristig und konsistent am
Markt agieren zu kénnen, ist es nicht
unbedingt notwendig, die Besten der
Besten zu rekrutieren. Vielmehr die, die
am besten zum Unternehmen passen.

These 4:

Synergetische Markenfihrung im Sinne
von Employer Branding setzt Kom-
munikationsbudgets effektiver um. Es
entstehen sogenannte Halo-Effekte
(einzelne Merkmale werden auf andere
Merkmale Ubertragen und fihren dazu,
dass andere Merkmale ebenso positiv
beurteilt werden (vgl. E. L. Thorndike).
Ein sogenannter erganzender Additi-
onsmodus wird erzeugt.
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