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Vorwort

Employer Branding — Der Weg zu langfristigem Erfolg

Um sich in der heutigen digitalen Zeit als Unternehmen dauer-
haft und vor allem erfolgreich am Markt zu halten, braucht
es in ersfer Linie mofivierte, engagierte und gut ausgebildete
Mitarbeiter:innen. Dazu ist es notwendig, sich von lhren Mit-
bewerbern abzuheben. Das bedeutet in erster Linie, sich als at-
trakiiver Arbeitgeber zu présentieren und dies auch authentisch
nach innen und auBen zu leben. Genau hier liegt der Ansatz
for die Entwicklung einer wettbewerbsfahigen Arbeitgeber-
marke, dem Employer Branding.

Work-Life-Flow als Wegweiser fiir die Zukunft

Die Arbeitswelt hat sich in den letzten Jahrzehnten radikal ge-
wandelt. Das Thema Freizeit und Zeit fur die Familie nimmt
einen immer wichtigeren Stellenwert ein. Auch innerhalb der
Berufswelt vollzieht sich ein Wandel, von der so oft zitierten
Work-life-Balance hin zu einem Work-Life-Flow. Traditionel-
le Burokonzepte haben in der digitalen Arbeitswelt langfristig
keine Uberlebenschance. Bereits jetzt sind Unternehmen mit
flexiblen Arbeitsformen um ein Vielfaches erfolgreicher als Ihre

Mitbewerber.

Wir haben als eine der fihrenden Agenturen fir strategische
und crossmediale Markenkommunikation bewiesen, dass
wir das optimale Know-how fir die Weiterentwicklung ihres
Unternehmens besitzen. Hierfur wurden unsere Kampognen
bereits mehrfach mit Preisen wie dem deutschen Exzellenzpreis
oder dem German Design Award ausgezeichnet.

Emotionalitét und authentische Kampagnen sind wichtige
Fakioren im Bereich des Employer Branding bei Denksfréme
Markenagentur. Wir wollen Sie unterstiitzen, |hre Marke zum
leben zu erwecken und entwickeln einen auf Sie individuell
abgestimmten und vollumfénglichen MaBnahmenplan, mit
dem Sie sich als Arbeitgeber bei Ihrer Zielgruppe nachhaltig
und aftrakliv positionieren. Ziel muss es sein, ehrlich und au-
thenfisch herauszuarbeiten, was Sie als Arbeitgeber beweis-
bar von anderen Unternehmen unterscheidet. Es braucht einen
eigenen individuellen Weg, der exakt auf die Bedurfnisse ihres
Unternehmens abgestimmt ist, und dadurch am Ende zum ge-
winschten Ziel und zu langfristigem Erfolg fuhrt.

Lassen Sie uns gemeinsam aus lhrer Marke eine Persénlichkeit
machen,

lhre Teresa Weber
CEO der Denkstrsme Markenagentur
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lhre Marke

lhre Zielgruppe




Suchen Sie noch oder finden Sie schon?@

Warum Employer Branding so wichtig ist

Employer Branding ist aus einer dauerhaft erfolgreichen Unternehmensstrategie nicht mehr wegzudenken. Das vorrangige Motiv ist
zum einen die Verbesserung der Bewerbersituation, zum anderen die Bindung bestehender Arbeitskréifte. Es bezeichnet also alle
infernen und externen Mafnahmen, die Sie als Unternehmen ergreifen kénnen, um sich als glaubwirdiger und attraktiver Arbeit-
geber zu positionieren. Gutes Employer Branding beginnt von innen. Mit einer authentischen, unverwechselbaren und emotional
leistungsstarken Arbeitgebermarke sind Sie gerustet fir alle Trends und Markiverénderungen der Zukunft.

Herz Gber Kopf

Die Zahlen sprechen fur sich. Wir treffen 80 - 95 % aller Entscheidungen emotional. Das bedeutet, am Ende entscheiden wir in den
meisten Féllen nach Gefhl und nicht nach Verstand. Wenn der Bauch ja sagt, dann entscheiden wir uns fur den potenziellen neuen
Arbeitgeber oder bleiben geme und dauerhaft bei ihm. Das heif3t in der Konsequenz, dass es in erster Linie im Inneren passen muss.
Ein Arbeitgeber mag nach aufBen hin atfraktiv erscheinen und vielleicht sogar einen groBen Namen haben. Das bedeutet aber noch
lange nicht, dass sich die Mitarbeiter:innen dort auch wohlfihlen. Ein dem duBeren Anschein nach guter Arbeitgeber ist noch lange
keine gute Arbeitgebermarke. Gerade kleine oder auch mittelstéindische Unternehmen haben aufgrund flacher Hierarchien oder
der Chance, schnell Verantwortung zu tbernehmen, Stérken, die Sie offensiv und selbstsicher herausstellen sollten.

Finden und binden - das ist die Kunst. Mitarbeiter:innen sind die Kompetenziréiger eines Unternehmens. Im heutigen ,War of Ta-
lents” wird es aber immer schwieriger, qualifizierte und geeignete Mitarbeiter:innen zu finden und zu halten. Unternehmen kénnen
sich nicht léinger zuricklehnen und aus einer breiten Masse an Bewerber:innen wdahlen, wie es friher oft der Fall war. Ganz im
Gegenteil, denn Sie sind mittlerweile gezwungen, ihre Komfortzone zu verlassen, und missen selbst aktiv um neue Mitarbeiter:innen
werben. Die Werte lhres Unternehmens, die im Inneren gelebt werden, missen deshalb glaubwiirdig nach auBBen transportiert wer-
den. Dadurch erhthen Sie nachweislich ihre Attrakiivitéit und gewinnen schlussendlich die Herzen ihrer Mitarbeiter:innen, die dann
langfristig und aus Uberzeugung bei lhnen bleiben. Wenn es Ihnen also gelingt, eine Verbundenheit bei lhren Mitarbeiter:innen zu
erzeugen, haben Sie einen grofen Schrift in die richtige Richtung getan.

Die Vorteile einer starken Arbeitgebermarke

Wenn Sie als attraktiver Arbeitgeber wahrgenommen werden, dann erhalten Sie nicht nur eine gréBere Anzahl an Bewerbungen
und demzufolge qualifizierte Fachkréfte, sondern Sie kénnen offene Stellen auch zigiger besetzen. Ferner gelingt es lhnen, durch
lhr nach auBen kommuniziertes Image, genau die Kandidatinnen zu erreichen, die sich mit ihren Wertevorstellungen identifizieren.
So verringern Sie das Risiko von Fehlbesetzungen. Durch ein starkes und glaubwiirdiges Employer Branding erkennen sich ihre
Mitarbeiter:innen auBerdem stérker in lhrem Unternehmen wieder, sind stolz, ein Teil des Ganzen zu sein, und infolgedessen auch
motivierter und leistungsbereiter. Dies erhsht schlussendlich die gesamte Arbeitsproduktivitét. Ein weiterer Vorteil, den Sie durch Em-
ployer Branding erzielen, ist die Erhshung ihres Bekanntheitsgrades. Durch eine gelungene externe Kommunikation steigern Sie lhre
Prasenz, sowohl als Arbeitgeber als auch als Anbieter von Produkten und Dienstleistungen. thre Wahmehmung in Fachkreisen und
in fir Sie relevanten Einzugsgebieten wird dadurch nachhaltig verstéirkt.
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Die Arbeitswelt im Wandel

Wie sich unser Arbeitsmarkt aus gesellschaftspolitischer Sicht veréndert hat

Die Relevanz und die Gestaltung des Faktors Arbeit hat sich in den letzten Jahrzehnten deutlich veréndert, unter anderem be-
dingt durch den demografischen Wandel und den ,War of Talents”. Das zeigt aus heutiger Sicht bereits der akute Mangel an
Fachkréften, sei es im Gesundheitssektor oder im Handwerk. Woran liegt das? Zum einen daran, dass sich die Anspriiche der
Arbeitnehmer:innen im Laufe der Zeit gedndert haben. Der Fakior Geld spielt dabei keine so bedeutende Rolle mehr wie friher.
Die Arbeit wird nicht mehr ausschlieBlich als Einkommensquelle gesehen und die damit verbundene urspriingliche Sicherheit in Form
einer Vollzeitanstellung ist damit nicht mehr virulent. Briiche und Diskontinuitéiten im Lebenslauf werden immer mehr zum Regelfall.
Mittlerweile steht in erster Linie der Fakfor Freizeit und die eigene Flexibilitét im Vordergrund. Gerade auch Véter sehen ihre Kinder
lieber aufwachsen und erleben die Kindheit ein Stiick weit bewusst mit, als 60 Stunden die Woche im Unterehmen zu verbringen.
Die Work-Life-Balance ist léingst kein Mythos mehr und entwickelt sich sogar noch einen Schritt weiter, zum Work-Life-Flow. Dabei
tritt die selbstbestimmte Gestaltung des Alltags mit flieBenden Ubergdngen an die Stelle eines doch eher starren Gleichgewichts
von Arbeifs- und Privatleben. Unternehmen orientieren sich damit an der Lebenswirklichkeit Ihrer Mitarbeiter:innen und erméglichen
ihnen mehr Flexibilitéit bei der Organisation des privaten und familiéren Alllags. Von maBgeblicher Bedeutung ist hier das vernetzte
Denken, denn Unternehmen sehen sich zunehmend als offene Plattform und als interdisziplingres Labor der besten Ideen, um so
Kreativitéit und Innovationen voranzutreiben.

Was heiBt das fir Sie?

Qudlifizierte Mitarbeiter:innen haben in der Zwischenzeit die Wabhl, fur welches Unternehmen sie arbeiten wollen. Demzufolge stei-
gen auch ihre persénlichen Anforderungen. Ein hohes Gehalt ist mittlerweile kein probates Mittel mehr, Mitarbeiter:innen langfristig
zu binden. Die Arbeit ist inzwischen mehr als nur Broterwerb, es geht um Themen wie Sinnstiftung, Identitétsfindung und Selbstver-
wirklichung. Im Zuge der Digitalisierung stellt die Ausbildung in den meisten Féllen nur noch eine Basis dar, was ein lebenslanges
Llemen in allen Phasen zur Folge hat. Friher war die Ausbildung fur den weiteren Berufsweg ausreichend und hat so gut wie keiner
Angleichung bedurft. Heutzutage sind die Entwicklungen und Fortschritte so schnelllebig, dass sich ein sténdiger Wandel vollzieht,
auf den sich die Mitarbeiter:innen einlassen mussen. Das erfordert eine mentale Mobilitéit, die durch mobile und geistige Flexibilitét
erweitert wird. Die Technologien von heute erméglichen uns, an allen Orten und jederzeit zu arbeiten.

Ferner haben sich das Hierarchiedenken und die Anforderungen an Fihrungskréfte verandert. Mitarbeiter:innen wollen in Entschei-
dungsfindungen miteinbezogen werden, legen Wert auf akfive Mitgestaltung und Verantwortungsgefuhl. Eigenverantwortliches
agieren und planen spielen dabei eine gewichtige Rolle und sind unumgénglich, um die Mitarbeitermotivation zu steigern und
die kollektive Intelligenz im Unternehmen voll auszuschépfen. Die Fihrungsqualitéiten haben sich grundlegend veréindert. Fuhrung
bedeutet nicht mehr nur Durchsetzungskraft und Ehrgeiz, sondern kreative Losungen fur fortschreitende Komplexitét zu finden und

lssungsorientierte Ansétze in den Blickpunkt zu nehmen.
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Diese grundlegenden strukiurellen Veranderungen des Arbeitsmarktes machen fur zukunftsorientierte Unternehmen eine strategische
und kreative Fithrung der Arbeitgebermarke und daraus resultierende gelungene Positionierung im Employer Branding wichtiger
denn je.




Unsere Zielgruppe

Wen sprechen wir an? - Diese Generationen sind die Hirde, die es zu meistern gilt

Um sich zu einem Arbeitgeber zu entwickeln, der begeistert, missen wir zuerst einmal wissen, mit wem wir es tberhaupt zu tun
haben. Was zeichnet die Generation aus, die wir fir uns gewinnen wollen. In der Forschung wird zwischen finf verschiedenen
Generationen unterschieden, von denen wir nun folgend die vier besprechen, die in der akiuellen Unternehmenspraxis gegenwdrtig
aufeinandertreffen.
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Babyboomer

Geboren zwischen 1955 und 1965 - sie stellen die erste Nachkriegsgeneration nach dem Zweiten Weli-
krieg dar und gehéren zum geburtenreichsten Jahrgang. Dariiber hinaus haben sie das Wirtschaftswunder
miterlebt. Sie gelten als kollegial und konsensorientiert und glauben an Wachstum und Expansion. Die
Babyboomer haben in den 1968er-Jahren mit ihrer Vorstellung einer mindigen Gesellschaft diese nach-
haltig veréindert. Nur in Unternehmen sind sie teilweise gescheitert und mussten starre Strukturen weiterhin
akzeptieren. Prominente Beispiele dieser Generation sind Ex-AuBenminister Joschka Fischer, Sanger Her-
bert Grénemeyer oder Deutsche Bahn-Vorsitzender Richard Lutz.

Generation X

Geboren zwischen 1965 und 1980 - auch als Generation Golf bekannt. Ihre Kindheit war gepréigt durch
die Wirtschaftskrise und eine autkommende Scheidungsrate. Sie verfugt Uber ein relativ gutes Bildungs-
niveau und ist gekennzeichnet durch ein ausgeprégtes Konsumverhalten. Man sagt der Generation X
nach, sie sei bei vielen Dingen interesselos. Persénliches Engagement, auf welcher Ebene auch immer,
sei selten zu finden. Sie verfolgt also Karriere mitunter als Selbstzweck und nicht zur beruflichen Erfullung.
Ferner ist sie nicht so schnell bereit, Uberstunden zu machen.

Generation Y

Geboren zwischen 1980 und 1995 - auch als Millennials bekannt. Sie haben den Internetboom und die
Clobalisierung in vollen Zigen miterlebt. Sind also die erste Generation, die in einer technologisch-mobi-
len Zeit aufgewachsen und mit digitalen Gerdten bewandert ist. Die Generation Y wird als selbstbewusst
und ehrgeizig beschrieben, dariber hinaus steht sie fur private und berufliche Selbstverwirklichung und
sucht die Work- und Life-Balance. Zeit ist der neue Luxus. Fir sie gehéren auBerdem Dinge wie mobile
Gerdte selbstverstandlich zum Alltag und werden dem entsprechend auch am Arbeitsplatz vorausgesetzt.
Er sollte im besten Fall genauso mobil und flexibel sein wie die Generation selbst.

Generation Z

Geboren ab 1996 — auch als Generation YouTube bekannt. Sie hat die Digitalisierung komplett miterlebt
und diese in vollem Umfang in ihren Alltag integriert. Sie ist Teil einer 24-Stunden-vernetzten Online-
Community, ferner werden virtuelle Kontakte oft gleichwertig zu persénlichen Kontakten gepflegt. Sie will
unabhéngig sein und ihr wird eine fehlende emotionale Bindung zum Unternehmen nachgesagt. Hier gilt
es, anderweitig Motivation zu schaffen, etwa durch interessante Projekte, wechselnde Herausforderungen
oder gute Entwicklungsmaglichkeiten.




Employer Branding Prozess

Strategie - Branding - Engagement - Recruiting

Um Employer Branding in ihrem Unternehmen durchzufihren und erfolgreich zu nutzen, missen im Vorfeld bestimmte MaBBnahmen

ergriffen werden, um den gewiinschten Effekt zu erzielen. Hierfur steht der sogenannte Employer Branding Prozess mit den Schwer-

punkten Strategie / Branding / Engagement / Recruiting.

=

Hier geht es um eine gesfochen scharfe und

nehmen aus und wo liegen die Schwéchen. Wer

1 glaubwirdige Analyse. Was zeichnet ihr Unter-
[

ist ihre Zielgruppe und was findet diese atfrakiiv.

Strategie

2,

Branding

Dabei geht es um die Aktivierung und Mitein-
beziehung der Mitarbeiterinnen. Damit wird
die Motivation erhsht und die Zufriedenheit und
® Loyalitat gesteigert. Nur was innen gliht, kann

auBen leuchten.
Engagement

4 Hier erfolgt die Crossmediale Ausspielung und
 J

die Durchfihrung der entwickelten MaBnahmen.

Recruiting

Employer Brand
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Der strategische Autbau

Wirkung und Innovation zeigen

Fur den dauerhaften Erfolg des Employer Branding ist eine gute Strategie von mafigeblicher Bedeutung. Es geht hier voranging um
die Analyse lhrer Eigenschaften als Arbeitgeber. Wo liegen Ihre Vorteile, was zeichnet Sie aus2 Wie ist |hr aktuelles Arbeitgeber-
image? Aber auch die Schwachpunkte gilt es hier zu erarbeiten. Es geht schlussendlich um eine ehrliche und detaillierte Analyse,
welche die Basis fur eine gute Ausgangslage darstellt.

Der aufrichtige Blick in den Spiegel
Wer bin ich? Wie bin ich? Was biete ich an? Wie trete ich aufe

In der Analysephase geht es aber nicht nur um lhre Eigenschaften als Arbeitgeber, der Fokus liegt hier auch auf der Anlayse der
relevanten Zielgruppen, die Sie ansprechen méchten. Als Basis bieten sich hier die Ergebnisse der Personalbedarfsplanung an,
die aufzeigen, welche Fachkrafte Sie schwerpunkiméBig benstigen werden. Ziel ist die Erstellung einer glaubwirdigen Ist- und
Soll-Analyse, der Sammlung von positionierungsrelevanten Arbeitgebereigenschaften des Unternehmens und der Erarbeitung einer
Wettbewerbsanalyse, um sich von den Marktbegleitern abgrenzen und strategische Vorteile gezielt nutzen zu kénnen. Diese Er-
gebnisse werden mit dem Success Ressource Deployment (SRD), einer Methode der strategischen Unternehmensfuhrung, gezielt
herausgearbeitet.

Was zeichnet SRD aus?

Das Success Resource Deployment ist ein Analysetool aus der Unternehmensberatung. Es wird angewendet, wenn Prozesse nicht
oder nicht mehr rund laufen, und gilt als duBerst wirkungsvolles und innovatives Instrument fir das Benchmarking, das Controlling, die
Vitalisierung und die Optimierung. Ziel des Success Resource Deployment ist die kundenorientierte Ausrichtung vom grofien Unter-
nehmen bis hin zum einzelnen Produkt. Dabei ist die Grundiberlegung, wie durch den Einsatz von Ressourcen bestimmte markilich
oder gesellschaftlich vorgegebene Erfolgsfakioren positiv oder auch negativ beeinflusst werden kénnen, um dadurch eine ideale
Kundenorientierung zu erreichen. In diesem Fall sind lhre potenziellen neuen Mitarbeiter:innen, deren Herzen es zu eroberm gilt, die
Kund:innen. Die Funkfionalitét des SRD wird mithilfe einer Akfionsmatrix aufgezeigt.

Ressourcen
Abteilung 1 Abteilung 2 Funktionsrollen Geschdafisfihrung Arbeitsmittel
Ist Kann Ist Kann Ist Kann Ist Kann Ist Kann

Work-Life-Balance

Vergitung

Erfolgsfakioren

Bonussystem

Mit SRD wird untersucht und gemessen, welchen aktuellen und welchen zukinftigen Einfluss die verschiedenen Ressourcen (Ab-
teilung, Ausstattung, usw.) auf die Erfolgsfakioren (Eigenschaften Arbeitgeber) haben. Die Beziehungen der Ressourcen und der
Erfolgsfakioren untereinander werden analysiert und mit den Daten aus dem Unternehmen vervollstéindigt.

Die zenfrale Akfionsmaitrix liefert die genauen Ansatzpunkte unter Bericksichtigung von vielen Fakioren. Durch diese exakte und effi-
ziente Analyse werden die MafBnahmen und ihre Prioritét klar. Dadurch kann systematisch die Kundenorientierung im Unternehmen
gesteigert und der Erfolg der MaBnahmen mit demselben System wieder gemessen werden.

Am Ende der gesamten Analysephase steht die Erstellung eines Strategie-Papiers, auf dessen Grundlage die weiteren Schritte
erfolgen.










Branding

Entwicklung einer erfolgreichen Positionierung

In der zweiten Phase werden Mafnahmen erarbeitet, um eine strategisch erfolgreiche Arbeitgeberpositionierung zu erzielen. Die
MaPBnahmen gilt es in dieser Phase nicht nur zu definieren, sondern auch zu terminieren und Verantwortlichkeiten festzulegen.

Von maBgeblicher Bedeutung ist in dieser Phase die grafische Visualisierung der zuvor erarbeiteten Strategie. Beim Branding wird
ihre Arbeitgebermarke sprichwértlich zum Leben erweckt und optisch exzellent und auBergewshnlich umgesetzt. Unsere Grafi-
ker:innen und Design-Spezialistinnen erarbeiten fur ihr Unternehmen passende Bildwelten und legen Bewegt Inhalte fest, die dann
Schritt fur Schritt realisiert werden. In diesem Gestaltungsprozess steht vor allem die Visualisierung der Strategie an oberster Stelle.
Kreativitét, Innovation und Herzblut sind hier die wichtigsten Bausteine, um eine gelungene Vermitilung von Information und Emotion
auf der Basis moderner Kommunikationsgestaltung umzusetzen. Wenn die Botschaft optisch eins zu eins und sfringent in den Bild-
welten transportiert wird, und zwar emotional, glaubwirdig und kreativ, dann sind Sie in der Lage, mit ihrer Arbeitgebermarke auch
ihre Zielgruppe effizient anzusprechen und zu erreichen.

Ein weiterer essenzieller Punkt im Bereich des Brandings ist die Erstellung von Content Guidelines zur einheitlichen Kommunikation. Es
muss festgelegt werden, wie Sie kiinftig sowohl nach innen als auch nach auBen kommunizieren méchten, und wo ihre Schwerpunk-
te liegen sollen. Fir eine geschlossene und Ubereinstimmende Kommunikation sind dem Unternehmen entsprechende Grundsétze
zu definieren. Die Guidelines kénnen fur die Allgemeinheit wie etwa das Corporate Design lhres Unternehmens oder fur spezielle
Bereiche wie etwa die Bildauswahl auf Instagram entwickelt werden. Durch diese Standardisierung von Prozessen wird am Ende
ein gewinschtes Ergebnis erzielt. Die Content-Produkiion wird vereinfacht und zeitgleich die Qualitét von Inhalten auf einem hohen
und identischen Level gehalten.

Die interne Kommunikation betrifft alle MaPnahmen, die eine authentische Kommunikation zwischen der Fihrungsebene und den
Mitarbeiter:innen sicherstellen. Es werden hier Ziele und Zielgruppen, Kanéle und Instrumente sowie Themen und Botschaften fest-
gelegt. Internes Employer Branding wirkt nach auen. Letztendlich ist jede:r Mitarbeiter:in ein Markenbotschafter und starker Kom-
munikator. Im Zuge dessen wird dariber hinaus ein Markenbotschafter-Konzept festgelegt, fur das Richtlinien vereinbart werden.

Markenbotschafter-Konzept - was verstehen wir darunter?

In der heutigen Zeit ist der Erfolg eines Unternehmens zunehmend von der systematischen Fuhrung der eigenen Marke abhéngig.
Zentraler Erfolgsfakior sind hier die eigenen Mitarbeiter:innen. Im besten Fall erwecken Sie ihre Marke zum Leben und schaffen es,
bereits durch Ihr eigenes Auftreten, sowohl den Kunden als auch potenzielle neue Mitarbeiter:innen, dauerhaft fur die Marke einzu-
nehmen. Uberzeugte und enthusiastische Mitarbeiter:innen eignen sich ideal als Markenbotschafter:innen, denn Marken entstehen
immer von innen heraus.

Allerdings fragen Mitarbeiter:innen nur dann wirkungsvoll zum Markenerfolg bei, wenn sie die Werte der Marke verstanden haben
und sich Ihr gegeniber emotional verpflichtet fihlen. Nach der Uberprifung der Markenorientierung im Unternehmen, der Relevanz
der eigenen Mitarbeiter:innen als Markenbotschafterinnen und der Erstellung einer aussagekréftigen Markenbotschaft (Werte,
Kern) als Nasis werden zukinftige Richtlinien festgelegt.




Die externe Kommunikation zielt auf die Ansprache von potenziellen Mitarbeiter:innen, von Geschéftspartnern, Organisationen und
Personen auBerhalb |hres Unternehmens. Hier wird das gewiinschte Image nach auBen transportiert. Ein integraler Bestandteil ist
dabei die Frage - wo kommuniziere ich? Welche Kanéle sind fir mich am sinnvollsten?

Um dabei die sozialen Plattformen fur die Positionierung der eigenen Marke effizient und langfristig zu nutzen, wird ferner ein
Social-Medio-Konzept erarbeitet. Auch hier gilt es, eine Strategie zu verfolgen, die konsequent umgesefzt wird. Sobald diese
begonnen wurde, sollte sie immer im Blick behalten werden, was Zeit und aktiven Dialog erfordert. Eine gelungene Social-Media-
Strategie ist mitllerweile digitaler Bestandteil eines ganzheitlichen Kommunikationskonzepts im Unternehmen. Der Anspruch der User
in den sozialen Netzwerken ist so hoch wie nie. Deshalb braucht es relevante und kanalspezifische Inhalte, die auf die Bedurnisse
der Zielgruppe einzahlen und Ihnen Antworten auf lhre Fragen sowie Lésungen fir lhre Probleme liefern.

Das Konzept beinhaltet Kernfragen wie

o5 %o
Gé) Was méchte ich mit Social Media erreichen?

Wen méchte ich mit meinen Inhalten ansprechen?

Auf welchen Plattformen (Facebook, Instagram, Twitter, Xing, YouTube) méchte ich tber welche
ng Inhalte kommunizieren?

Wie lauft der Content-Produktionsprozess ab?

Samiliche Verhaltensweisen und Mafnahmen innerhalb dieses Social-Media-Konzeptes unterstitzen die interne und externe Kom-
munikation und werden fortlaufend mit Blick auf den Wettbewerb kritisch hinterfragt.







Engagement

Wenn Worten Taten folgen — Leidenschaft kommt nicht von alleine

Wenn eine Arbeitgebermarke auf dem Papier erfolgreich erarbeitet und positioniert wurde, dann gilt es in der dritten Prozessphase,
ihre Mitarbeiter:innen miteinzubinden. Wer fur sein Unternehmen brennt und aktiv am Erfolg beteiligt sein darf, identifiziert sich nicht
nur langfristig mit diesem, sondern strahlt das auch nach auBen hin aus.

Im ersten Schritt wird das Employer Brand mit einer infernen Kickoff-Veranstaltung vorgestellt (Roll-Out). So bekommen alle Mit-
arbeiteriinnen die fur sie nstigen Informationen in gleicher Weise veranschaulicht. Hier stehen zuerst die Fihrungskréfte im Fokus,
dann werden die Informationen an die Belegschaft weitergetragen. Dazu werden Schulungen oder Workshops eingesetzt. Das
Kommunizieren der gesammelten Ergebnisse ist wichtig, noch wichtiger ist aber die Offenheit fir Anliegen und Vorschlége. So ge-
lingt es ihnen, gemeinsam mit ihren Mitarbeiter:innen weitere MaBBnahmen zu entwickeln, um die Herausforderungen anzugehen.
Der Roll-Out ist ein wichtiger Meilenstein bei der Bildung einer erfolgreichen Arbeitgebermarke.

In allen internen Bereichen und Hierarchie-Ebenen folgt dann die Abarbeitung der MaBnahmen, die im Branding (Phase 2) fest-
gelegt wurden:
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Recruiting

Finden, gewinnen und halten

In der vierten Phase geht es gezielt darum, offene Stellen |hres Unternehmens mit qualifizierten und motivieren Kandidatinnen zu be-
setzen und diese daverhaft an |hr Unternehmen zu binden. Hierfir werden die Recruiting-Kampagnen nun crossmedial ausgespielt.
Alle Kanéle werden gezielt bedient, um exakt die Zielgruppe anzusprechen, die Sie erreichen méchten und die fir Sie relevant ist.

Als Beispiele sind hier zu nennen

+ Social Media

+ Online Communities

+ Internet-Stellenbérsen

+ Jobmessen

+ Hochschulveranstaltungen
« Karrieretage

Weiterhin werden auch herkémmliche Mafnahmen zur Mitarbeiter:innengewinnung beriicksichtigt, wie etwa Stellenanzeigen im
Printbereich oder klassische Zugéinge zu Arbeitssuchenden wie die Agentur fur Arbeit.

AuBerdem geht es in dieser Phase darum, lhre Mitarbeiter:innen langfristig in lhrem Unternehmen zu halten (Mitarbeiter:innenbin-
dung). Dafir wurden gezielt und auf Ihr Unternehmen passend MaBBnahmen erarbeitet, die jetzt in den Fokus ricken.

Als Beispiele sind hier zu nennen

+ Entwicklungs- und Weiterbildungsméglichkeiten im Unternehmen

« Flexible Arbeitszeiten / Homeoffice

+ Vereinbarkeit von Familie und Beruf (Betriebskindergarten, Langzeitarbeitskonto, problemlose Wiederaufnahme
der Arbeitsstelle nach Elternzeit)

+ Gesundheitsmanagement und Férderung von Sportakiivitéten

+ Altersvorsorge

+ TeambuildingmaBnahmen

Dadurch verbessern Sie nicht nur das Betriebsklima und férdern den Teamgeist, sondern erhdhen vor allem die Arbeitsergebnisse,
steigern die Motivation und Lleistungsbereitschaft und reduzieren die Krankheitstage. Zufriedene Mitarbeiterinnen sind die beste
Werbung fir ihr Unternehmen und diesen Synergieeffekt kénnen Sie nutzen.

Sobald die MaBnahmen gestartet wurden, folgt ein permanentes Monitoring. Die jeweiligen Schritte werden nicht nur tberwacht,
sondern bei Bedarf auch optimiert. Durch duPere Bedingungen, die sich verdndern, und ihre eigene individuelle Entwicklung als
Arbeitgeber kénnen sich im Laufe der Zeit neue Anforderungen ergeben. Employer Branding ist demzufolge ein Prozess, der immer
weitergefuhrt werden muss. Die entwickelten Strategien und MaBnahmen bedirfen einer regelméfigen Erfolgsmessung und ge-
gebenenfalls einer Nachjustierung.







Méglicher Zeitablautplan

Ablaufstruktur des Employer Branding

Aufgrund unserer langjéhrigen Erfahrung kénnen wir den Zeitraum fir den Aufbau einer wirkungsvollen Arbeitgebermarke auf rund
zwei Jahre fixieren. Das bedeutet aber nicht, dass sich wahrend dieses Prozesses nicht schon erste Teilerfolge fur lhr Unternehmen
abzeichnen. Bei der Erfolgsmessung sollten Sie sich stefs ins Gedéichtnis rufen, dass Employer Branding ein langfristig angelegter,
kontinuierlicher Prozess ist. Ein erfolgreicher Arbeitgeber wird man nicht tber Nacht, sondern es braucht in der Regel einen grund-
legenden Kulturwandel und einen strategisch durchdachten Markenaufbau, der am Ende einen optimalen Nutzen bringt.

Grofe, messbare Erfolge werden teilweise erst nach einiger Zeit sichtbar, dafir sind Sie aber nachhaltig, fundamental und bestéin-
dig. Oberflachliches Employer Branding und auf die schnelle angewandte MaBBnahmen verhelfen lhnen vielleicht kurzfristig zum
Erfolg, auf lange Sicht wird Thnen aber die Luft ausgehen.

Des Weiteren begleiten wir lhre Entwicklung hinter den Kulissen selbstversteindlich stets weiter und stehen Thnen jederzeit als An-
sprechpartner zur Verfigung, auch nachdem alle Instrumente des Employer Brand-Management und das Controlling der Maf-
nahmen installiert sind. Mit unserem Fachwissen helfen wir Ihnen so, die Herausforderungen der Zukunft langfristig und erfolgreich
zu meistern.
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Kontrolle, Monitoring & Durchfthrung notwendiger
Reporting Anpassungen

Fortlaufender Prozess

Durchfthrung der Weitere Mafnahmen/
MaBnahmen Schritte einsteuern




Uber die Denkstrome Markenagentur

Agentur fur strategische und crossmediale Markenkommunikation

Wer wir sind

Wir wollen unsere Kunden als zuverléssiger und hochkompetenter Partner auf dem Weg in die digitale Zukunft begleiten. Der
Kern und die Stérke unseres Handelns liegen in der strategischen und crossmedialen Markenkommunikation. Differenzierend, au-
thentisch, emotional und anspruchsvoll. Die Denkstrsme Markenagentur sieht sich mit lhren tber 40 Mitarbeiterinnen als Manu-
faktur, die maBgeschneiderte crossmediale Ideen und Innovationen gestaltet und prézise umsetzt. Der Schwerpunkt unseres Tuns
zentriert sich auf den Gesundheitsbereich. Wir entwickeln voller Leidenschaft, bahnbrechende Konzepte und Konfigurationen fur
unsere Partner:innen. Unsere agilen Teams sind an zwei Standorten présent. An unserem Haupisitz in Kempten geht es vorrangig
um die strategische, kreative und technische Entwicklung. Die Bereiche Suchmaschinenoptimierung, Redakfion und Social Media
werden von unserem Biro in der Landeshauptstadt Minchen gelenkt.

Unser Fokus liegt auf einer differenzierenden Markenkommunikation im Premium-Segment, die sich wesentlich von anderen ab-
hebt. Wir sind unverwechselbar, mutig, emotional und offen fur neues. Diesen Anspruch verknipfen wir mit erstklassiger Kreativitat.

Unsere Stérke ist eine authentische Markenkommunikation, die exakt auf das jeweilige Unternehmen zugeschnitten ist. Unser
Versprechen sind perfekt auf Kundenbedirhisse abgestimmte crossmediale Lésungen, die den Wert der Marke niemals aus den
Augen verlieren. Die Uberdurchschniftliche Fachkompetenz unserer Mitarbeiterinnen garantiert ein optimales Ineinandergreifen
von Strategie, Kreativitét, Technologie und Daten.

Unsere Leistungen Uberzeugen durch héchsten Designanspruch, Einzigartigkeit, neueste Technologie, eine zielgruppengerechte
Ansprache, stets kombiniert mit einem innovativen strategischen Ansatz.

Mehr zu Referenzprojekten und Arbeitsweise der Agentur finden sie im Internet auf:
www.denkstroeme-markenagentur.de
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Ausgezeichnete
Arbeiten

Deutscher Exzellenzpreis 2019
Corporate Website | Johanniter-Unfall-Hilfe e. V.

German Design Award 2019
Corporate Website | Fachklinik Allgéu

Deutscher Exzellenzpreis 2018
Recruiting Kampagne | m&i-Klinikgruppe Enzensberg

Jahrbuch der Werbung
Corporate Website | Fachklinik Allgéu

Vitra Bundessieger
id. Chair Kampagne | smow die Einrichter

Deutschlands beste Golfclub-Website
Corporate Website | Allgéuer Golf- & Landclub e.V.
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