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» Demografische Entwicklungen und ihre Folgen
fiir die Arbeitswelt zwingen Arbeitgeber zuse-
hends, fiir eine Beschaftigung zu ,werben”, um
kompetente Krafte halten bzw. einstellen zu kén-
nen. Daher gewinnt das Employer Branding bei der
Akquise und Bindung von Arbeitskraften an Popu-
laritdt. Wie eine solche Strategie in Angriff genom-
men werden kann, wird am Beispiel der gesetzli-
chen Unfallversicherung skizziert.

WAS BEDEUTET EMPLOYER BRANDING?

Der Begriff Employer Branding entstammt dem Spektrum
von Markendefinitionen. Die Funktion einer Marke (engl.
brand) besteht primdr im Aufbau einer emotionalen
Verbindung zwischen Ubertrdger und Rezipienten (vgl.
ANDRATSCHKE u. a. 2009, S. 5). Entwickelt wurde der Begriff
1996 von AMBLER und BARROW. Frei iibersetzt bezeichnet
Employer Branding die Gesamtheit von funktionellen, wirt-
schaftlichen und psychischen Vorteilen, die in der Beschéf-
tigung entstehen und mit der Identitdt des Arbeitgebers ver-
bunden werden (vgl. AMBLER/BARROW 1996). Das heifst, die
Beschiftigten assoziieren mit dem Unternehmen, dhnlich
wie beim Markenbegriff, positive Eigenschaften. Das Unter-
nehmen bekommt fiir sie ein , Gesicht”, und sie fiihlen sich

Diese Netzpublikation wurde bei der Deutschen

daran gebunden. Employer Branding dient ebenso dazu,
(potenziellen) Arbeitnehmerinnen und Arbeitnehmern ein
attraktives Bild vom Unternehmen als Arbeitgeber zu ver-
mitteln und dabei authentisch zu bleiben.

WIE ENTWICKELT MAN EINE EMPLOYER-BRANDING-
STRATEGIE?

Um fiir ein Unternehmen eine Employer-Branding-Strate-
gie zu erarbeiten und umzusetzen, sind im Vorfeld ver-
schiedene Schritte erforderlich (vgl. SPONHEUER 2010;
Scrorz 2011). Wesentlich sind die Bestimmung der Ist-
Position des Unternehmens mit seinen Starken und Schwa-
chen sowie eine Bediirfnisanalyse der anzusprechenden
Zielgruppe. Das Unternehmen bestimmt anhand dieser
Grofien die Soll-Position. Zur Markendifferenzierung ver-
sucht es, eine Employee Value Proposition herauszuarbei-
ten. Dabei handelt es sich um ein Alleinstellungsmerkmal,
das den Arbeitgeber aus der Masse von anderen Unterneh-
men hervorhebt und ihn sowohl fiir Nachwuchskréfte
attraktiv macht als auch Beschaftigte ans Unternehmen
bindet (vgl. ScHoLz 2011, S. 183).

Die Deutsche Gesetzliche Unfallversicherung (DGUYV)
plant, das Employer Branding als Marketinginstrument zur
Werbung und Bindung von (potenziellen) Beschéftigten fiir
ihre Mitglieder, die Berufsgenossenschaften und Unfall-
kassen, zunehmend zu fordern. Um die Ist-Position zu
bestimmen sowie die Bediirfnisse der Zielgruppen zu ana-
lysieren, fiihrte die DGUV im Mirz 2013 eine Befragung
ihrer Auszubildenden und Studierenden durch. Bei den
Befragten handelte es sich um angehende Sozialversiche-
rungsfachangestellte oder Studierende der Studienginge
Sozialversicherung mit Schwerpunkt Unfallversicherung
bzw. Recht der Gesetzlichen Unfallversicherung.

Ziel der Befragung war es, Informationen zu gewinnen

iber:

1. Beweggriinde fiir die Bewerbung bei der gesetzlichen
Unfallversicherung,

2. Informationswege, die Bewerber/-innen nutzen, um sich
iber die gesetzliche Unfallversicherung als Arbeitgeber
zu informieren,

3. Alternativen, die bei der Arbeitgebersuche in Betracht
gezogen wurden,

4. wichtige Merkmale der Arbeit, die die Unfallversiche-
rung als Arbeitgeber interessant machen.

Der Fragebogen wurde online tiber die DGUV Akademie
in Hennef und Bad Hersfeld an Auszubildende und Stu-
dierende geschickt. Der Weg tiber die Akademie bot sich an,
da hier alle Studierenden und Auszubildenden der Berufs-
genossenschaften und Unfallkassen ihre theoretische
Qualifizierung erhalten. Die praktischen Ausbildungspha-
sen finden bei dem jeweiligen Trager statt, bei dem die
Betroffenen beschiftigt sind. Der Fragebogen beinhaltete
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17 Items mit geschlossenen und offenen Fragen. Die qua-
litative Auswertung erfolgte mit MaxQDA und quantitativ
mit SPSS. Von insgesamt 722 Studierenden und Auszubil-
denden haben 519 Personen teilgenommen, was einem
Riicklauf von 72 Prozent entspricht. Uber zwei Drittel der
Befragten waren Studierende (bzw. Absolventinnen und
Absolventen) im Studiengang Sozialversicherung. Die ande-
ren waren Auszubildende zum/zur Sozialversicherungs-
fachangestellten. Ebenfalls tiber zwei Drittel der Befragten
waren weiblich. Zum Zeitpunkt der Befragung war tiber die
Halfte der Auszubildenden und Studierenden zwischen 19
und 22 Jahren alt. Knapp drei Viertel besafien das Abitur
oder einen hoheren Bildungsabschluss.

Zentrale Ergebnisse der Befragung auf einen Blick

Beweggriinde: Auf die Frage nach der Motivation zur Bewerbung bei
der gesetzlichen Unfallversicherung wurden am bedeutsamsten die
Sicherheit des Arbeitsplatzes, die spateren Arbeitsbedingungen sowie
die aktuellen Ausbildungsbedingungen eingeschatzt.

Informationswege: Knapp 40 Prozent der Befragten erfuhren tber
Stellenanzeigen aus der Tageszeitung von der gesetzlichen Unfallver-
sicherung als Arbeitgeber. Darauf folgte mit einem knapp 30-pro-
zentigen Antwortanteil die Empfehlung durch Verwandte bzw.
Bekannte. Einzelne Internetportale waren bei den Informationswegen
wenig bis gar nicht ausschlaggebend.

Empfehlungen zur zukiinftigen Werbung als Arbeitgeber: Die
Befragten empfahlen der gesetzlichen Unfallversicherung eine erhoh-
te Prasenz in Schulen und auf Ausbildungsmessen, um Interessenten
zu informieren. Dem folgten weiterhin die fortgefiihrte Veroffentli-
chung von Stellenanzeigen in Tageszeitungen und die Prasenz in sozia-
len Medien wie Facebook oder YouTube.

Alternativen: Getrennt gefragt nach Ausbildung und Studium, zogen
37 Prozent der Befragten andere Ausbildungen im 6ffentlichen Dienst
und 36 Prozent andere Studiengange an anderen Hochschulen als
Alternative in Betracht. Studierende sahen sich haufiger nach anderen
Studiengangen um, Auszubildende interessierten sich eher fir ande-
re Ausbildungen.

Assoziierte Eigenschaften: Die gesetzliche Unfallversicherung als
Arbeitgeber wurde vorrangig als sozial, zukunftsfahig und vertrau-
enswlrdig angesehen.

Mit Blick auf die weitere Laufbahn schatzen die Befragten bei ihrer
Arbeit vor allem ein gutes Arbeitsklima, hohe Arbeitsplatzsicherheit,
eine sinnhafte Tatigkeit, die Zukunftsfahigkeit des Unternehmens
sowie eine Balance zwischen Berufs- und Privatleben.

Gesamteindruck: Die Befragten wiirden die gesetzliche Unfallversi-
cherung als Arbeitgeber jederzeit weiterempfehlen und kénnen sich
vorstellen, die Tatigkeit nach Abschluss der Ausbildung bis zum Errei-
chen des Rentenalters fortzusetzen.

SCHLUSSFOLGERUNGEN FUR DIE UMSETZUNG DER
STRATEGIE

Die Ergebnisse liefern informative Hinweise zur Marken-
entwicklung. Sie weisen auf Starken, aber auch auf Opti-
mierungsbedarf hin. Von den wahrgenommenen und
préferierten Eigenschaften ist die gesetzliche Unfallversi-
cherung gut in der Lage, den Anforderungen der Studie-
renden und Auszubildenden gerecht zu werden. Allerdings
sollte sie grundlegend mehr in Erscheinung treten. Der
potenzielle Nachwuchs erfihrt in den wenigsten Féllen
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via Internet von den Ausbildungs- und Studienmoglich-
keiten, sondern durch Printmedien oder Bekannte.

Entsprechend dem Prozess im Employer Branding konnten
die ndchsten Schritte wie folgt aussehen:

1. Markenziele definieren: Als Grundlage sollten die positi-
ven Eigenschaften dienen, die mit Berufsgenossen-
schaften und Unfallkassen in Verbindung gebracht
werden. Fehlende Punkte sind zu ergdnzen und sowohl
intern als auch extern zu kommunizieren. Die
»Employee value Proposition” kdnnte beispielsweise lau-
ten: ,Wir als gesetzliche Unfallversicherung sind ein
sozialer, vertrauenswiirdiger und zukunftsfahiger Arbeit-
geber”. Die Soll-Position kénnte unter anderem eine
hohe Zufriedenheit unter den Auszubildenden, Studie-
renden und Beschiftigten beinhalten. Als 6konomische
Messgrofie wire eine erhohte Bewerberquote als bei-
spielhaftes Ziel denkbar.

2. Strategie entwickeln: Auf Grundlage der Soll-Position
wird bestimmt, wie die angestrebte Identitit als sozialer,
vertrauenswiirdiger und zukunftsfahiger Arbeitgeber
nach innen und aufien kommuniziert wird.

3. MaBnahmen und Zeitplan festlegen: Bei der Umsetzung der
Employer-Branding-Strategie miissen Mafnahmen fest-
gelegt und Zeitpunkte fiir die Umsetzung und Kommu-
nikation bestimmt werden.

4. Wege der Erfolgsmessung bestimmen: Der letzte Schritt
beinhaltet die Entwicklung mitarbeiterorientierter und
okonomischer Controllinginstrumente und -intervalle
zur Erfolgsmessung. Klassische mitarbeiterorientierte
Instrumente sind beispielsweise Mitarbeiterbefragungen.
Typische 6konomische Kenngrofien sind u. a. Bewerber-
und Fluktuationsquoten unter den Beschiftigten.

Fiir die gesetzliche Unfallversicherung ist damit der Grund-
stein fiir das Employer Branding gelegt. Bei diesem Vorge-
hen zur Bestimmung des Ist-Standes und zur Analyse der
Bediirfnisse der Zielgruppe stehen Aufwand und Nutzen
in einem guten Verhdltnis und aussagekriftige Ergebnisse
liegen vor. W
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