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2009: Das Jahr der

Konsolidierung
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Der Markt fiir Arbeitgeber-Kommunikation ist klein, aber fein. Die Wirtschaftskrise
hat das Job-Marketing bislang nur teilweise erfasst. Agenturen blicken positiv ins
neue Jahr, obwohl sich der Kampf um die Etats verscharft.

irk Bittermann kann mit dem Jahr
2008 sehr zufrieden sein, Schliefs-
lich haben die Deutsche Post, die
Postbank und Beiersdorf seiner Agen-
tur ihre Arbeitgeber-Kommunikation an-
vertraut. ,Wir hatten 2008 gute Erfolge®,
restimiert der Client Service Director bei
BBDO Diisseldorf. Seit Anfang des Jah-

res steht er innerhalb der Agenturgrup-
pe dem tiibergreifenden ,Kompetenz-
zentrum Employer Branding™ vor.

Die neue Unit soll das Geschiftsfeld
rund um die Arbeitgeber-Kommunika-
tion erschliel3en. Sie biindelt Kunden-
anfragen, geht in Pitches und greift auf
Experten aus dem BBDO-Netz zurlick,
wie zum Beispiel BBDO Consulting (Stra-
tegie), Pleon (PR) oder Interone (On-
line). So entwickelte BBDO Consulting
zum Beispiel fiir Beiersdorf ein Konzept
zur weltweiten Gestaltung der Employ-
er Brand und fiir das Recruiting. Fiir die
Postbank iibertrug die Lead-Agentur
BBDO ihrer Unit den Auftrag, die Bot-
schaft der Markenwerbung auf die Ar-
beitgeber-Marke zu iibertragen. ,Das
Thema hat deutlich gewonnen, es gibt
einen Bedarfim Markt*, stellt Bittermann
fest. , Klassische Agenturen entdecken
zunehmend dieses Feld."

Zu den grof3en, die sich der Arbeit-
geber-Botschaft annehmen, gehort auch
Publicis Berlin. Vorzeigekunde der Haupt-
stadt-Werber ist die Berliner Sparkasse.
Fiir sie haben die Kreativen Megaposter,
Citylights, Anzeigen sowie Radio-, TV-
und Kinospots entwickelt. Die Spar-
kasse steht fiir einen Trend: Viele
Unternehmen setzen zunehmend

ihre Mitarbeiter als Testimonials

Arbeitgebermarke zu unterstrei-
chen®, sagt Peter Musto, Ac-
count Manager/Business De-
velopment bei Publicis Berlin.

die iiberzeugendsten Marken-
botschafter.
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ein, ,um die Identifikation mit der

Schliefflich seien Mitarbeiter

Derzeit stehen Musté und seine Kolle-
gen in zwei grofien Pitches um Etats aus
Industrie und Dienstleistung: einen deut-
schen und einen internationalen. Publi-
cis Berlin musste 2008 aber auch herbe
Verluste verkraften. Dem Vernehmen
nach verlor die Agentur die Employer-
Branding-Etats von Deutsche Post World
Net und Deutsche Bahn.

Seit dem Friihjahr spiirt Mustd beim
Employer Branding eine gewisse Zurtick-
haltung - als ob die Unternehmen die
grofie Finanzkrise vorausgeahnt hétten.
wDennoch sollten sie die Arbeitergeber-
Marken-Strategie konjunkturunabhén-
gig weiterentwickeln“, mahnt Mustd.
,»Sonst ist eine konsequente und konsis-
tente Employer Brand nicht moglich.”
BBDO-Experte Dirk Bittermann rechnet
damit, dass die Firmen beim Employer
Branding Anfang 2009 zwar auf die Kos-
tenbremse treten — aber im weiteren Ver-
lauf des Jahres wieder steigenden Be-
darf anmelden.

Denn das Thema ist nicht so kosten-
intensiv wie Klassik-Etats. Bei den gro-
Ren Agenturen bewegen sich die Bud-
gets nach Angaben aus der Branche zwi-
schen einigen hunderttausend Furo und
Betridgen im mittleren einstelligen Mil-
lionen-Bereich. Einer Studie von Hewitt
zufolge (siehe $.62) reichen die Bud-
gets sogar nur von weniger als 50000
Euro bis hin zu kaum mehr als 100000
Euro pro Jahr, Tendenz steigend. Aber
auch kleine Gewinne sind heute viel wert:
Aus viel Kleinem kann etwas GrolSes wer-

den, vielleicht sogar ein neuer Klassik- <

Etat, wenn der Auftraggeber mit der Krea-

tion mehr als zufrieden ist.
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Glanzende Entwicklungschancen
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2008 war das Interesse von Unterneh-
men groler denn je”, bestétigt Jan Koh-
ler. ,.Es wird immer schwieriger, die pas-
senden Mitarbeiter zu finden.” Der Ge-
schiftsfithrer von Kéhler Kommunika-
tion (Kunden u.a. Deloitte, RWE, Tchibo,
Mazda) vermeldet fiir dieses Jahr 14
Etatgewinne aus Handel und Industrie
und zihlt damit zu den Senkrechtstar-
tern der Branche. In den Jahren zuvor
konnte er die Neuetats noch an einer
Hand abzdhlen.

Aus Kaufersicht ein schmuckes Auto.
Aus Ingenieursicht nur das Drumb

Beispiele Die
Agentur Recruitwerk
kreierte Personal-
Image-Anzeigen fiir

Vertriebsleiter/-in AuBendienst

bundeswet| gesuch!

) . y Avon und den :
Viele Kunden kamen auf ihn zu, weil Zulieferer IFFried-
sie durch Referenzarbeiten auf ihn auf- richshafen.

merksam geworden waren. ,Das Inter-
esse hat uns sehr befliigelt”, sagt Kéh-
ler. Die Auftragslage war so gut, dass er e ™
sein Team von 30 auf 37 Mitarbeiter s
aufgestockt hat und weitere Stellen aus-

schreibt. ,Die angekiindigte Rezession
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wird nicht ewig dauern®, meint Kohler.
.In der Zwischenzeit konnen und wer-
den die Unternehmen ihre Arbeitgeber-
Marken stidrken miissen.”

Der Agenturchef wirbt dafiir, nicht ein-
fach wild Broschiiren und Anzeigen zu
drucken, sondern strategisch vorzuge-
hen. Zu Beginn einer Zusammenarbeit
besucht er mit seinem Team den Auf-
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ENTWICKLUNGSBEDURFTIGE
ARBEITGEBER-MARKEN

Nur wenige Unternehmen verfiigen iiber eine Employer Brand.

Beim Employer Branding ist Deutschland noch immer Entwick-
lungsland. Das Thema wird zwar hoch geschétzt, aber meist
nur mangelhaft umgesetzt. Zu diesem Ergebnis kommt die
Personalmanagement-Beratung Hewitt in ihrer Studie , Talent
Supply und Employer Branding 2008", fiir die 118 Firmen im
deutschsprachigen Raum vom Mittelstandler bis zum Konzern
Auskunft gaben. Die Antworten waren erstaunlich selbstkritisch.
Obwohl sich 82 Prozent der Befragten mit einem Engpass an
Talenten konfrontiert sehen, verfiigt nur die Halfte von ihnen
{iber eine klar definierte Arbeitgeber-Marke.

Zwar stimmen 59 Prozent der Befragten ihre ,Employer Brand"
auf die Unternehmens-Marke ab. Aber sie ergreifen nur
mangelhafte Mafnahmen zur Umsetzung. Auch das Controlling
liegt im Argen: Lediglich 23 Prozent messen die Effizienz ihrer
Employer-Branding-MaBnahmen. , Dieser Priifung muss eine
deutlich groBere Bedeutung beigemessen werden”, mahnt He-
witt-Studienleiterin Nicole Dornhéfer, Auch die interne Kommu-
nikation der Arbeitgebermarke liegt im Argen: Nur 22 Prozent
der Befragten stellen sicher, dass die eigenen Mitarbeiter die
Brand verstehen und leben. Die bereitgestellten Geldmittel sind
ebenfalls knapp: 57 Prozent planen ohne eigenes Budget.

traggeber und spricht dort viel mit den
Mitarbeitern: ,,Wir bleiben so lange dort,
bis wir das Besondere der Arbeitgeber-
Marke gefunden haben.* Offenbar mit
Erfolg: Ein Kunde stieg nach der Neu-
definition durch Kéhler in einem Arbeit-
geber-Ranking von Platz 45 auf 30.

Noch ist es die Zeit fiir Rekorde, auch
fitr Florian Wiedemann. Der Geschiifts-
fithrer der Agentur Recruitwerk vermel-
det das erfolgreichste
Jahr der Firmengeschich-
te. Die Miinchner Spezial-
agentur schliipfte Anfang
2007 unter das Dach von
TMP Communication &
Services in Wiesbaden
und bildet seither das = 4
Kream"zenm‘lm des Per- ‘ -4
sonaldienstleisters. 2008
trug das siebenkopfige Team 1,25 Mil-
lionen Euro zum Umsatz bei. ,,Wir sind
sehr klein und sehr beweglich“, sagt Wie-
demann, ,und wir haben uns dieses Jahr
im zweistelligen Prozentbereich gestei-
gert." Zu den Etats gehoren Kosmetik-
hersteller Avon und der Autozulieferer
ZF Friedrichshafen.

Bei den spezialisierten Ingenieuren sieht
Wiedemann eine Zielgruppe, die noch
lange Konjunktur hat. ,Es herrscht im-
mer noch Mangel an Spezialisten®, sagt
der Kreative. , Keiner wird seine Entwick-
lungsingenieure auf die Strafse setzen.”
Deshalb nimmt er auch die Hiobsbot-
schaften aus dem Automotive-Sektor,
der zu seinen Hauptauftraggebern ge-
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hért, derzeit mit relativer Gelassenheit:
,Wir haben sehr viel zu tun“, so der Re-
cruitwerk-Geschéftsfiihrer.

Dennoch steht der Branche ein hartes
Jahr bevor, 2009 kommt die Effektivi-
tit der Employer-Branding-Malinahmen
und die Effizienz der Budgets genau auf
den Priifstand. Darauf stellt sich schon
einmal Wolf Reiner Kriegler ein, Ge-
schiftsfithrer der Deutschen Employer

Positiv-Bilanz Gut
gefiillte Auftrags-
biicher: Wolf Reiner
Kriegler (DEBA) und
Jan Kahler (Kahler
Kommunikation).

Branding Akademie (DEBA), Berlin.
Zwar hegt Kriegler ebenfalls groRe Pla-
ne: 2009 will er die DEBA-Aktivitdten
nach Osterreich und in die Schweiz aus-
dehnen. Zu den Etatgewinnen 2008 ge-
héren Vattenfall Europe, die Techniker
Krankenkasse, Mobilkom Austria und
der Sollarzellen-Hersteller Solarworld.
Doch auch Kriegler spiirt: Die Konkur-
renz wird hérter. ,,2008 sind viele Dienst-
leister auf den Zug aufgesprungen, um
von den boomenden Recruiting-Budgets
zu profitieren”, weil? der DEBA-Chef.
2009 wird sich die Branche konsoli-
deren und die Unternehmen werden die
Qualititsfrage stellen.”

Dorothee Rothfull " job@wuv.de
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