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Employer Branding:
Die Marke Arbeitgeber in KMU

Was unternehmen Osterreichs Klein- und Mittelbetriebe, um ihr Image
als Arbeitgeber zu verbessern? Wie finden sie die passenden Mitarbei-
ter — und wie halten sie diese im Unternehmen? Eine Studie des Portals
Karriere.at hat das Employer Branding der heimischen KMU unter die
Lupe genommen — und Optimierungspotenziale entdeckt.

Nur was Flhrungskrafte und Mitarbeiter in
ihren Unternehmen intern leben, kdnnen
sie glaubwiirdig nach auBen kommunizie-
ren. Ein Arbeitgeber kann sich keine positive
Unternehmenskultur auf die Fahnen heften,
wenn diese nicht der Arbeitswirklichkeit der
Beschaftigten entspricht. Das Image einer
Firma baut auf ihrer Kultur auf und lasst sich
nichtim luftleeren Raum kreieren. Osterreichs
Klein- und Mittelbetriebe haben vielfach gute
Voraussetzungen daflir, eine eigene Arbeitge-
bermarke aufzubauen. Doch das vorhandene
Potenzial liegt vielerorts brach. Zu diesem
Ergebnis kommt eine Anfang des Jahres ver-
offentlichte Karrere.at-Studie unter 519 Per-
sonalentscheidern aus Osterreich.

Unternehmensleitbild

wird selten gelebt

Beispiel Unternehmensleitbild: Zwei Drittel
der &sterreichischen Klein- und Mittelbe-
triebe haben ein Unternehmensleitbild defi-
niert beziehungsweise festgelegt, woflir das
Unternehmen als Arbeitgeber steht. Doch das
offizielle Selbstbild stimmt oft nicht mit der
gelebten Realitdt Gberein. In nur 46 Prozent

der Unternehmen kennen die Mitarbeiter
nach Aussage der befragten Personalent-
scheider das Firmenleitbild und haben es ver-
innerlicht.

Auch in der Kommunikation nach aufBen lie-
gen Potenziale brach. So arbeiten Marketing
und HR nur in jedem zweiten Unternehmen
zusammen, um die Strategien und Instru-
mente der Personalgewinnung abzustimmen.
Eine gezieltere Vernetzung der Fachbereiche
kénnte dazu beitragen, das Arbeitgebermar-
keting vieler KMU zu professionalisieren,
ohne die Budgets auszuweiten. Denn diese
sind in vielen Firmen begrenzt. Sie liegen
unabhdngig von der Umsatzstarke bei weit
unter 5.000 Euro im Jahr. Lediglich ein Drittel
der Firmen schaltet Kampagnen, die das Per-
sonalmarketing unterstiitzen.

Wenig Zeit fiirs Personal

Hinzu kommt, dass in vielen Unternehmen
wenig Zeit flrs Personalmarketing bleibt.
In knapp 60 Prozent der &sterreichischen
Klein- und Mittelbetriebe liegt die komplette
Zustandigkeit fir das Personal bei der Ge-
schaftsfihrung. Sie ermittelt den Personal-

bedarf, wahlt sinnfihrende Recruitingme-
thoden aus, definiert Anforderungsprofile,
fuhrt Bewerbungsgesprache, trifft Persona-
lentscheidungen, macht Zielvorgaben und
kontrolliert diese. AuBerdem ist es Sache der
Unternehmensleitung, die Aus- und Wei-
terbildung voranzubringen, Kampagnen zur
Mitarbeitersuche und -bindung zu entwi-
ckeln und die damit verbundenen Budgets zu
verwalten. Dass angesichts dieser Aufgaben-
fille einige Themen unter den Tisch fallen,
versteht sich von selbst.

Klare Anforderungsprofile fehlen

So geben die befragten Personalentscheider
zwar mehrheitlich an, bei der Definition von
Aufgaben oder Anforderungsprofilieren eine
klare und unmissverstandliche Botschaft zu
senden. In der Realitdt sprechen zwei Drit-
tel der Unternehmen jedoch nach eigenen
Aussagen mit ihren Anforderungen nicht die
richtigen Bewerber an. Ein Drittel ist sich gar
nicht sicher, ob es im eigenen Unternehmen
klare Aufgabenbeschreibungen gibt. Wahrend
98 Prozent der KMU zwar lberzeugt sind, die
bestehenden Mitarbeiter optimal positioniert
zu haben, tun sie sich schwer, neue Aufgaben
und Positionen zu definieren und daflr das
geeignete Personal zu finden.

Soft Skills gewinnen an Bedeutung

Bei der Auswahl der Mitarbeiter werden Soft
Skills immer wichtiger: 44 Prozent geben
weichen Faktoren die Prioritdt bei der Per-
sonalauswahl. Dabei liegt die Konzentration
nicht auf einer einzigen sozialen Komponen-
te. Vielmehr soll der Mitarbeiter von heute
- neben der als selbstverstandlich vorausge-
setzten Fachkompetenz - ein breites Spek-
trum an ,weichen" Fahigkeiten mitbringen.
Gewdinscht ist ein selbststéandiger, kommu-
nikationsfahiger, verantwortungsbewusster
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ERFOLGSFAKTOR FIRMENWEBSITE

90 Prozent der Jobsuchenden nutzen mittlerweile das Internet, um eine Stelle zu finden.
Jede zweite Bewerbung erfolgt elektronisch. Wer sich auf den Webseiten der dsterrei-
chischen KMU umsieht und Hinweise nach offenen Stellen sucht, wird oft flindig. Aber:
Nur wenige Firmen bieten Jobsuchenden die Mdglichkeit einer komfortablen und effizi-
enten Online-Bewerbung. Dabei ist die Firmenwebsite das einfachste und kostengiinstigs-

te Instrument, um sich als attraktiver Arbeitgeber zu prasentieren.

Hier einige Faktoren fiir den effizienten Web-Auftritt:
p sichtbar: Vakante Stellenangebote beziehungsweise der Karrierebereich sollten nicht
in der Websitearchitektur vergraben, sondern gut sichtbar auf der Startseite integriert

sein.

> differenzierend: Der Webauftritt sollte gezielt einzelne Zielgruppen ansprechen:

Schulabganger, Studenten, Absolventen,

Berufserfahrene.

P informativ: Je mehr Informationen ein Unternehmen bereitstellt, desto trans-
parenter und attraktiver wird es fiir Bewerber. Neben umfassenden wirtschaftli-
chen Unternehmensdaten sollten auch Soft Facts wie Unternehmensvision oder
geschichtliche Hintergriinde abrufbar sein. Fiir Bewerber von Bedeutung sind auBer-

dem Informationen Uber Ausbildungs-

Programme.

und Aufstiegsmdglichkeiten oder Trainee-

P aktuell: Wie aktuell eine Website und alle dazugehdrigen Informationen gehalten
sind, 1dsst auch auf die Aktualitat der freien Stellenangebote schlieBen.

» sicher: Bewerbungsdaten sind personenbezogene Daten und somit bei der Ubertragung
vor dem Zugriff Dritter zu schitzen. Unternehmen konnen Verantwortung zeigen,
indem sie den Datenaustausch Uber einen sicheren SSL-Server laufen lassen oder
zumindest angeben, wie sie die Informationen weiterverwenden.

» funktionell: Links sollten nicht nur gut erkennbar sein, sondern auch funktionieren.

Unternehmen, die dardiber hinaus Hilfe-

und Suchfunktionen anbieten oder Hinweise

zum Bewerbungsablauf geben, zeigen Verstdndnis fir den Bewerber und seine

Anliegen.

P interaktiv: Je interaktiver eine Karriere-\Website gestaltet ist und je mehr Moglichkeiten
sie dem Bewerber bietet, umso schneller und effizienter kénnen Kandidaten und
Personalverantwortliche miteinander kommunizieren.

P niitzlich: Mit nlitzlichen Bewerbungstipps, Newsletter-Systemen zur Benachrichtigung
Uber vakante Stellen oder auch Erfahrungsberichten von Mitarbeitern auf der HR-
Website kreieren Unternehmen eine Art Community, in der auch andere Kandidaten

gerne Mitglied waren.

Teamplayer, der sich fiihren ldsst und flihren
kann.

Nationales Recruiting herrscht vor
Obwohl rund 70 Prozent der heimischen
Klein- und Mittelbetriebe international tatig
und zum Teil Weltmarktfihrer in der Produk-
tion innovativer Glter oder der Bereitstellung
von Dienstleistungen sind, rekrutieren sie vor-
nehmlich im Inland. 70 Prozent vertrauen auf
Fach- und Fiihrungskrafte aus Osterreich.

Online im Vormarsch

83 Prozent der Unternehmen rekrutieren Per-
sonal Gber Empfehlungen der Mitarbeiter. Di-
ese Form der ,Mund-zu-Mund-Propaganda”

ist somit die am weitesten verbreitete Recru-
itingmethode &sterreichischer KMU, noch vor
dem Schalten von Online-Inseraten (73 Pro-
zent) und Print-Anzeigen (68 Prozent). Nach-
holbedarf besteht beim Onlinemarketing:
Wenngleich die meisten Personalentscheider
Online-Jobportale nutzen, haben bislang nur
56,3 Prozent ihre vakanten Positionen auf der
eigenen Internetseite ausgeschrieben.

Aus- und Weiterbildung forcieren

Was die Aus- und Weiterbildung der Mitarbei-
ter betrifft, zeigen sich die heimischen Klein-
und Mittelbetriebe engagiert: Drei Viertel der
Unternehmen bieten Fortbildungsangebote,
die sich an dem Qualifizierungsbedarf der

Mitarbeiter orientieren und zu 90 Prozent
nach der Qualitat des Angebotes ausgewahlt
wurden. Ein Viertel der KMU gab im Jahr 2007
fur die Aus- und Weiterbildung seiner Mitar-
beiter mehr als 75.000 Euro aus. 60 Prozent
investierten bis zu 25.000 Euro. Umsatzstar-
ke Unternehmen gaben am meisten aus: Ein
Viertel der Betriebe mit mehr als zehn Millio-
nen Euro Umsatz lieB sich die Aus- und Wei-
terbildung 2007 mehr als 50.000 Euro kosten.
Unternehmen, deren Geschafte nicht gut
laufen, fallt es erwartungsgemaB schwerer,
die Aus- und Weiterbildung zu férdern. Doch
gerade damit laufen sie Gefahr, die eigene
Performance weiter zu schwéchen.

Starre Leistungsvergiitung
Optimierungsbedarf diagnostiziert die Studie
im Hinblick auf die Verglitungsmodelle der
osterreichischen KMU, die sehr konventionell
ausgerichtet sind: Die Gehaltsformen sind
starr und bieten kaum Beteiligungsmaglich-
keiten fur die Mitarbeiter. Auch die Sozialleis-
tungen der Klein- und Mittelbetriebe fallen
im Vergleich zu GroBunternehmen spérlich
aus. Immerhin stellen rund 80 Prozent der
Firmen einigen Mitarbeitergruppen Dienst-
handys oder Laptops zur Verfligung, knapp
jedes zweite Unternehmen hat Firmenwagen
im Einsatz. Nur 23 Prozent bieten dagegen
Programme flir die betriebliche Altersvor-
sorge an, lediglich 8,3 Prozent bezuschussen
Kinderbetreuung. In vielen klein- und mittel-
standischen Unternehmen beschranken sich
die Instrumente der Mitarbeiterbindung auf
die traditionelle Weihnachtsfeier oder den
jahrlichen Betriebsausflug.

Fazit

Osterreichs KMU kénnen ihr Arbeitgeber-
marketing verbessern. Zum Beispiel, indem
sie anfangen, ihre Unternehmensleitbilder
bewusster zu leben, ihr Personalmarketing
zu professionalisieren und attraktivere Ar-
beitsbedingungen fur potenzielle Mitarbeiter
schaffen. Diese Veranderungen konnen sehr
effektiv sein - und sie sind weitgehend ohne
groBe Budgets zu bewaltigen.

WEBTIPP

Die Studie steht fiir Abonnenten des Ma-
gazins personal manager zum kostenlosen

Download unter
www.personal-manager.at/
hr-arbeitshilfen.
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