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Aus der Praxis

Employer Branding:

Die Otto Group starkt ihre Arbeitgebermarke

Die Verantwortung, die jeder Mitarbeiter fur seine Stelle ubernimmt, steht im Mittelpunkt der
Employer-Branding-Kampaqgne der Otto Group. Der Claim , Karriere machen. Zeichen setzen.” gilt for

die Mitarbeiter sowle das gesamte Unternehmen.

Die Otto Group ist mit rund 53.000 Mitarbeitern in mehr
als 19 Landern prasent. Das Tatigkeitsgebiet des Unter-
nehmens reicht vom Multichannel-Einzelhandel bis zum
E-Commerce. Dazu gehdren Marken wie Heine,
Hermes Logistik Gruppe, Schwab, Sportscheck,
35UISSES, baumnarkt direkt, Crate & Barrel. Die Hambur-
ger Otto GmbH & Co. KG ist die Keimzelle der interna-
tional agierenden Group und beschattigt in Deutsch-
land rund 5.500 Mitarbeiter. Der Bedarf an passenden
Bewerbern, den sogenannten Right Potentials, ist
dabel grof. Gesucht sind insbesondere Absolventen
und Berutserfahrene der Wirtschaftswissenschatten

mit Schwerpunkt Controlling, Finanzen, Marketing
oder E-Commerce. Hinzu kommen Wirtschaftsinfor-
matiker, Bekleidungstechniker und -manager sowie
Textilingenieure.

Rankings als Indikator

Um die Ansprache der Bewerber zu optimieren, hat die
Otto Group eine neue Employer-Branding-Kampagne
auf Grundlage ihrer neu definierten Employer-Value-
Proposition entwickelt. Als Messgrife soll dabei die
jahrliche Trendence-Studie  Absolventenbarometer”
gelten. Lediglich Platz & im Bereich Handel im Jahr

Fotografiert, gefilml urd inferisw.
Die Gesichter unserer neuen Personallkampagne.
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' in der Kantine
o e e informiert die Mitar-
beiter Ober die neue

Emnployer-Branding-
Kampaqgne.

otto group

2006 reicht dem Hamburger Marktfihrer nicht. Eine
gute Ranking-Bewertung ist zwar nicht alles, aber sie
Ist ein wichtiger Indikator tOr ein erfolgreiches Em-
ployer Branding. Denn die Studientellnehmer gehd-
ren neben den Berufserfahrenen zur Zielgruppe der
Wunschkandidaten fir die Otto Group. Und die sehen
im Unternehmen vielfach nach wie vor den Katalog-
versender, nicht die internationale Unternehmensgrup-
pe. Weitere Kennzahlen, wie die Anzahl der qualitativ
guten Bewerbungen, die Bekanntheit als Arbeitgeber
und die damit verbundenen Werte, werden regelmdBig
erhoben und ausgewertet.

Erstrnals entschied sich der Personalbereich fir einen
externen Dienstleister, der beratend, konzeptionell
und in Sachen Kreativitat die neue Arbeitgebermar-
ke mitgestalten sollte. Da von der Entwicklung des
Employer Brandings Gber die Beratung bis zur Umset-
zung in Offline- und Online-Medien alles komplett von
einem Dienstleister stammen sollte, wahlte das Unter
nehmen die Personalmarketingexperten von Milch &
Lucker als Partner aus.

Employer und Employee Branding

Die Basis aller nun folgenden Employer-Branding-
Aktivitaten bildete die Definition der Employer-Value-
Proposition. Und daraus resultierte der Employer Bran-
ding-Prozess fir die Arbeitgebermarke. Zu Beginn
stand neben der Frage: ,Was macht Otto aus?” eine
weitere grundlegende Fragestellung. ,Wir sind auf der
Suche nach den Right Potentials und haben darum
iberleqt, worin f0r uns das ,right” besteht. Denn nur
Wer Zu uns passt, zu unserer Haltung und Kultur, der
wird sich auch mit unserem Unternehmen identifi-
zieren und es mit ganzer Leidenschaft und vollem
Engagement unterstitzen”, beschreibt Michael Picard,
Direktor Personal, die Situation.

Rund zehn Wochen dauverte die Analyse, fir die vier
Handlungsfelder (Unternehmen und Marke, Image des
Arbeitgebers, Wettbewerb sowie Zielgruppen-Insights)
detailliert untersucht wurden. ,Denn der Rickschluss
von der Markenbekanntheit auf die Arbeitgebermar-
ke ist eben nur ein Handlungsfeld. Auch das, was

S

Mit der Employer-Value-Proposition (EVP) wird das
Alleinstellungsmerkmal, der Kern einer Arbe tgeber-
marke, beschrieben. Was macht den Arbeitgeber aus,
was differerziert thn vom Wettbewe rb, welche Grunde
haben Bewerber, sich ausgerachnet dort zu bewerben?
aie vermittelt s=ine Einzigartigkeit auf den Punkt
genau. Erst wenn eine EVP definiert 1st, lassen sich
IUmsetzungsideen entwicksln, die den Charakter der
Arbeitge bermarke authentisch widerspisgeln.

die elgenen Mitarbeiter im Vergleich zu potenziellen
Mitarbeitern wahrnehmen, ist ein ganz wichtiger
Punkt”, erlautert Jan Willand, Projektleiter bei Milch
& Zucker. Nur was die Mitarbeiter wahrnehmen und
fur sich selbst akzeptieren, werden sie als Botschaf-
ter der Arbeitgebermarke nach aulen weitergeben.
Dann wird Employer Branding durch Employee
Branding” erganzt. In diesem Zusammenhang wur-
den die wesentlichen Benefits des Arbeitgebers auch
aus Sicht der Mitarbeiter gefiltert und definiert. Auch
die in der allgemeinen Unternehmensstrategie defi-
nierten Werte und Ziele spielen eine Rolle. Studien,
Sekundarmaterial, eine eigens for diesen Zweck kon-
zipierte Mitarbeiterbefragung sowie die Auswertung
der Wettbewerbsauftritte on- und oftline bildeten die
Grundlage der Analysephase.

Die Eckpunkte der Arbeitgebermarke

Die Ist-Situation ergab fir das Personalmarketing
wichtige Anknipfungspunkte: Die wesentlichen Ele-
mente fir eine positive Wahrnehmung als Arbeitgeber
im Unternehmen sind bereits gegeben. Das Unter-
nehmen bietet interessante Aufgaben, internationale
Entwicklungsmiglichkeiten und firdert eigenverant-
wortliches Handeln. Die Zufriedenheit der Mitarbeiter
5t insgesamt sehr hoch. Was fehlte, war eine starke
und selbstbewusste Kommunikation dieser Botschaft
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Ein Zeichen von Verantwortung:
Wandel gestalten.
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Die neven Imageanzeigen vermitteln die Eckpunkte der

Arbeitgebermarke.

CHECKLISTE

nach auRen. Somit zeichneten sich for den Employer-

Branding-Prozess als notwendige Strategie folgende

Punkte ab:

* die gewinschten Zielgruppendefinitionen scharfen
und diese dann gezielt dort ansprechen und erreichen,
wo sie sich befindet (Orte, Medien, MaRnahmen)

* das vorhandene Potenzial nutzen und die Mitarbeiter
mitmachen lassen.

samtliche Analyseergebnisse mondeten in die Defi-

nition der Employer-Value-Proposition. In ihr wurden

die Eckpunkte der Arbeitgebermarke auf den Punkt
gebracht: ,0tto handelt verantwortlich. Otto handelt
leidenschaftlich. Das macht Otto innovativ und fih-
rend. Und alle, die mit uns etwas bewegen wollen.”

Basierend auf dieser Kernaussage, begann fir Milch

& Tucker und das Team des Unternehmens die Ent-

wicklung des Kreativkonzepts und der Kommunika-

tionsstrateqie.

Bei der Ausarbeitung der Employer Brand wurde Wert

aut die Einbindung aller maRgeblichen Beteiligten aus

den Bereichen Personal, Marke und Werbung sowie

Presse gelegt. Ein Lenkungsausschuss, der alle sechs

bis acht Wochen tagte, identifizierte samtliche The-

men, priorisierte und legte die weitere Vorgehens-

Die Bereitschaft eines Kandidaten, sich zu bewerben, wird anhand der Employer-Branding-Funne FAnalyse untzr~-
sucht. Der Entscheidungstrichter” z=igt, wie gut oder schlecht es einem Unternehmen gelingt, seine allzemeine Mar-
kenbekanntheit konkret fur den Aufiritt als Arbeitgeber zu nutzen.

Bekanntheit: ,lch kenne die Marke /das Unterrehmen.”

Vertrautheit: . Ich kenne das Unternehmen als méglichen Arbeitgeber”

Engere Auswahl: .Ich kann mir vorste llen, fur das Unternehmen zu arbeiten.®
Bewerbungsabsicht: ,Ich werde mich bei dem Unternehmen bewsarben.”

Bevorzugter Arbeitgeber ,Dieses Unternshmen war/ist mein bevorzugter Arbeitge ber”

Curch die Ermittlung der Abschmelzraten von Stufe zu Stufe lassen sich die Schwachstzllen und zugleich Ansatzpunkiz
zur Verbesserung ableiten. Die Erkenntrizse fliefen in die Korzeption ein, bedingzn insbesondere die Zielsstzung,

weise fest. Der Ausschuss war mit allen wichtigen
Entscheidungstragern bis hin zum Personalvorstand
besetzt. Dies trug wesentlich zu einem sehr breiten
Rickhalt der Kampagne bel Mitarbeitern und Manage-
ment im Unternehmen bei.

Mitarbeiter unterstiitzen die Kampagne
Bereits bei der internen Implementierung der neuen
Employer-Branding-Strategie zeigte sich, dass diese
bei vielen Mitarbeitern Rickhalt fand. Ein Beispiel:
Die Mitarbeiter wurden dber einen Tablettaufleger
in der Kantine aufgerufen, sich an der Kampagne fir
die Bewerber zu beteiligen. Zusatzlich zu Informatio-
nen ber den aktuellen Stand der Kampagne enthielt
der Aufleger die Einladunq, sich zu einem festgeleg-
ten Zeitpunkt im Foyer zu treffen und mit Stift und
Papier Zeichen for die visuelle Gestaltung zu malen.
Die Mitarbeiter standen dafir regelrecht Schlange.
LMit diesem Andrang hatten wir nicht gerechnet. Das
zeigt uns, dass wir mit den Motiven den Nerv getrof-
fen haben und sich unsere Mitarbeiter mit der |dee
identifizieren”, freut sich Michael Picard.

Mit einer intern derart gestarkten Arbeitgebermarke
startet die externe Implementierung der Employer-
Branding-Kampagne, begleitet von einer komplett
iberarbeiteten Webseite, die Bewerber iber die
Kampagne informiert. Das Material for die Ausgestal-
tung, samtliche Bilder, Filme und Interviews wurden
in einer Produktionswoche erstellt. AuRerdem wurden
als On- und Offline-Malnahmen bislang geplant und
umgesetzi: Imageanzeigen, Imagebroschire, Stellen-
ausschreibungen, Karmerewebseite, Messestand, Give
Aways und Mitarbeiteraktionen.

Grundlage fir das Erfolgs-Controlling

MNach dem Kampagnenstart im November 2007 wer-
den die nachsten Schritte in Richtung ,Recruiting 2.0”
gehen, also in sehr zielgruppenorientierte Medien und
MaBnahmen. Derzeit werden Strategien und Malinah-
men zur Marktbearbeitung geplant. Alles mit dem Ziel,
einen direkten Kontakt zur Zielgruppe herzustellen,
virale Effekte zu initiieren und zu nutzen.

FOnf Fehler, die Sle vermelden sollten

1. Vernachldssigung der zu invelvierenden Abteilungen
Die Verantwortung zum Gelingen des Projekts liegt nicht allein
beim Personalmarketing. Corporate Marketing, PR, Geschaftstoh-
rung missen involviert sein und von Anfang an die Starkung der
Wahrnehmung als attraktiver Arbeitgeber untestitzen.

1. Fehdende Ist-Analyse und Zieldefinition
= Warum will oder muss ich etwas andermn, um als attraktiver
Arbeitgeber zu gelten?
» Welch Fiele will ich erreichen, Tiel-Hierarchie erstellen?
= Wen will ich erichen, welche Bewerber suche ich bavorzugt?
« Was muss ichverandern, um die Ziele zu erreichen?

3. Keine klar definierten Lielgroppen
Eine Kampagnenides allein andert kzine Verhaltznsmuster Sie
muss von den Wunschkandidaten auch wahrgenommen und
akzeptiert werden, Das gelingt nur mit authentischer Kommuni-
kation, die punktgenau zum  Esprit* des Unternehmens passt.

4. Fehlender Retwrn of Investment
Employer Branding gehart in den Eontext der Untemehmensstra-
tegie, ist also eine lanofristige Investition, Wenn [hr Mitbewerber
sich zielgruppenorientiert awsrichtet und deswiegen alle High
Potentials einstellt, stellt sich die Frage nach dem ROl nicht mehr.

5. Keine Ressourcen fir die Unsetzung
Mabnahmen missen kur-, mittel und langtristig aeplant wer-
den. Ziehe sind zu priorisieren und die Malinahmen anhand der
Tielhierarchie durchzutihren. Die Kampaane muss auch nach der
Komzepterstellung gemanagt werden, die Implementierung muss
sowohl intern als auch extern in {Tochter ) Geselischaften oder
Standorte begleitet werden.

AuBerdem: Durch die Marktanalyse zu Beginn des
Employer-Branding-Prozesses ist das Unternehmen
nun im Besitz von Referenzdaten fur eine spatere
Uberprifung des Erfolgs der durchgetuhrten Employer-
Branding-MaRnahmen. Die ermittelten Informationen
und Daten kénnen als , Null-Linie” gelten, von der aus
die Verdnderungen in den nachsten Jahren gemessen
werden.

AUTOREN:
Carsten Franke, Vorstand der Milch & Zucler AG
Stefanie Hirte, Abt=ilungsleiterin Personalmarksting,

OTTO Korzerrzentrale
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