MARKETING

Wenn die Konjunktur
anzieht, kénnen Stel-
lensuchende wieder
wahlerischer sein.
Firmen sollten darauf
mit dem Aufbau

eines Employer Brand
reagieren, meint

René Allemann®.

Interview: Therese Jaggi

Context: Was versteht man unter

Employer Branding?
René Allemann: Grundsitzlich geht es da-
rum, sich als Arbeitgeber attraktiv zu ma-
chen, und zwar fiir bestehende wie fiir po-
tenzielle neue Mitarbeitende. Vergleichbar
mit dem Aufbau einer starken Marke, um
Produkte oder Dienstleistungen besser an
die Kunden zu bringen, soll mit dem Em-
ployer Brand eine Marke als guter Arbeit-
geber lanciert werden.

Ist die Idee neu?

Nicht grundsitzlich. Bezliglich Toppositio-
nen gab es dieses Bewusstsein schon im-
mer. Neu ist, diese Erkenntnis auch fiir mitt-
lere und tiefere Positionen anzuwenden.
Die Idee hiilt gegenwirtig in den grossen,
international tédtigen Firmen in der Schweiz
Einzug. Im angelsichsischen Raum hat
Employer Branding schon eine lingere
Tradition.
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«Marke als
guter Arbeitgebenr»

Spielt es dabei eine Rolle, dass es gegen-
wartig mit der Wirtschaft aufwarts geht?
Wenn sich die Wirtschaft erholt, verschiebt
sich das Krifteverhiltnis zwischen Arbeit-
geber und Arbeitnehmer. Im Wettbewerb
um qualifizierte Arbeitskrifte miissen sich
Arbeitgeber vermehrt fragen, was sie den
Mitarbeitenden bieten kénnen, und umge-
kehrt steigen auch die Anspriiche der Mit-
arbeitenden.

Ist das auch ein Thema im Hinblick auf
den Arbeitskraftemangel, der in wenigen
Jahren bevorstehen soll?

Sicher hat ein Unternehmen, das sich heute
alsvorbildlicher Arbeitgeber profiliert, dann
bessere Karten im Wettbewerb um die bes-
ten Arbeitskrifte.

Worum geht es bei den Anspriichen der
Stellensuchenden ausser dem Lohn sonst
noch?

Um eine ganze Reihe weiterer Faktoren,
zum Beispiel um Unternehmenskultur, Wei-
terbildungsmoglichkeiten, ethisches Ver-

halten, Frauenforderung. Generell ist es so,
dass die Leute kritischer sind als friiher. Sie
glauben nicht mehr alles. Heutige Stellen-
suchende setzen sich intensiver mit einem
potenziellen Arbeitgeber auseinander. Das
Image eines Unternehmens spielt dabei
eine wichtige Rolle.

Wie koénnen Stellensuchende herausfin-
den, ob die nach aussen vertretenen Wer-
te im konkreten Arbeitsalltag auch gelebt
werden?

Indem sie im Vorstellungsgesprich die rich-
tigen Fragen stellen.

Kaum anzunehmen, dass misstrauische
Fragen in einem Vorstellungsgesprach
gut ankommen.

Misstrauen wiire sicher ungeschickt, Aber
eine kritische Frage, die zeigt, dass der Be-
werber sich mit dem Unternehmen ausein-
ander gesetzt hat, sollte nicht zu dessen
Nachteil ausgelegt werden. Wenn eine Fir-
ma nach aussen eine Marke aufbaut, miis-
sen die Wertvorstellungen, die damit ver-
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bunden sind, innerhalb der Firma auch
gelebt werden. Alles andere macht keinen
Sinn und zahlt sich nicht aus.

Befassen sich hauptséchlich grosse Un-
ternehmen mit Employer Branding?

Ja, das heisst jedoch nicht, dass nicht auch
KMU davon profitieren kénnen. Vielleicht
ist es dort aber weniger nétig, weil die Un-
ternehmenskultur in einem Kleinbetrieb
vom Inhaber verkérpert wird. Die Mitarbei-
tenden wissen eher, woran sie sind, als in
einem anonymen Grosskonzern, wo die
Manager oft wechseln.

«Coop bildet jedes Jahr iiber 2000 Ler-
nende aus. Wir iibernehmen gerne Ver-
antwortung. Weil wir an die Zukunft den-
ken»: Was sagen Sie zu dieser Form von
Eigenwerbung?

Das ist gut, Dieses Unternehmen legt ein
Bekenntnis als sozialer, verantwortungs-
voller Arbeitgeber ab. Die Botschaft hat zu-
dem den Vorteil, dass sie sich sowohl an
Kunden als auch an potenzielle Arbeitneh-
mende richtet. So sollte es auch sein. Der
Kern ist fiir beide Zielgruppen - Kunden wie

Mitarbeiter — gleich, bedient aber unter-
schiedlich gelagerte Interessen. Beim Kun-
den stehen das Produkt oder die Dienstleis-
tung im Vordergrund, beim Mitarbeiter
kann das beispielsweise das Entléhnungs-
oder Beforderungssystem sein,

«Wir sind ein bedeutendes und modernes
Unternehmen»: Was ist von einer solchen
Selbstdarstellung in einem Stelleninse-
rat zu halten?

Das sind Allgemeinplétze, die nicht viel iber
ein Unternehmen aussagen. Wenn die Fir-
ma das von sich selber behaupten muss, ist
das nichtiiberzeugend. Ideal wire, wenn Sie
als Leserin dieses Stelleninserats durch
irgendwelche Informationen schon vorher
wiissten: Das ist ein attraktiver Arbeitge-
ber.

Wie kann ich das wissen?

Dieses Wissen kann iiber verschiedene Ka-
nile zu Thnen gelangen. Vielleicht horen Sie
von jemandem, der gerne dort arbeitet, oder
Sie lesen etwas Positives in der Zeitung iiber
die Firmenkultur des besagten Unterneh-
mens. Wenn Sie von einem Unternehmen

wissen, dass es gut ist, ohne dass dieses es
Ihnen beibringen muss, dann wire das ein
Ergebnis von erfolgreichem Employer Bran-
ding. |

*René Allemann ist Geschiftsfiihrer

des Beratungsunternehmens Branders.




