


Lo

|

L .

- :
o
:
&
- . ;

Y
Lo

p A0 R
Q ¥ " €

.

-



Erfolgsrezept fir gelungenes

Employer Branding ;




Was bedeutet Employer
Branding?



Employer Bra
Image bel Mite
Lieferanten u




Was sind die grof3ten
Fehler beim Aufbau einer
Employer Branding
Strategie?



HR und Marketing formen
den Employer Brand



Wie kann ich einen
Employer Brand
entwickeln - der die
Unternehmenskultur
widerspiegelt?



Durch die Einbindung deg
gesamten Teams




Positionierungsansatze



Positionierungsansatz
Mitarbeiterfokus




Mitarbeitern eines 3
Unternehmens schenker,



Beispiel: Die Kampagne
"Become a Zappos Insider" gibt Einblicke In

das Leben bei Zappos
und soll potenzielle Mitarbeiter ansprechen,

die nach einer ahnlichen Arbeitsumgebung
suchen.

Zappos?



Positionierungsansatz
Internationalitat



Internatior
Unternehmen ziehen
potenzielle Mitarbeiter

starker an
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Beispiel: Ericsson:Change the world with
us. Ericsson setzt auf globale Prasenz, was
seinen Mitarbeitern

die Moglichkeit gibt, mit talentierten
Fachleuten aus verschiedenen Regionen
der Welt zusammenzuarbeiten.
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Positionierungsansatz
Innovation




Unternehmen mit
Innovativen ldeen
geniefBen hoheres

Ansehen



Beispiel: Sales Force - Transform
your everyday.

Jeder Mitarbeiter spielt eine wichtige
Rolle, um die Zukunft des
Unternehmens voranzutreiben.

salesforce




Positionierungsansatz
Diversitat






Beispiel: Die "Build for everyone"
Kampagne von Google zielt darauf ab, das
Unternehmen als Arbeitgeber

ZU positionieren, der sich fur Vielfalt,
Inklusion und Chancengleichheit einsetzt.

Google



Positionierungsansatz
Kontrast






Beispiel: Die Apple-Kampagne

"Join Us Be You" ist eine Aufforderung an
Menschen, ihre Einzigartigkeit zu feiern
und sich selbst auszudrucken.

A



Positionierungsansatze

. Mitarbeiterfokus
. Internationalitat
. lnnovation

. Diversitat

. Kontrast






Denn die erzahlen die
(Geschichten.




Story-
teIIinyg



Kurze
Agenturvorstellung:
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Was haben wir da
gerade gemacht?

* Nicht erza

* Nicht erza

* Nicht erza

* Nicht erza

N

N

N

N

t, welche Kunden wir haben
t, wie viele Awards wir gewonnen haben
t, was wir alles fur Leistungen anbieten

t, was wir besser als andere konnen



Sondern:

01. Uns nicht als Marke,
sondern die Menschen
vorgestellt, die bel uns
arbeiten. Denn die sind

die Marke.




Sondern:

02. Die Geschichten von
und uber die Menschen
erzahlt, die bel uns arbeiten.
Denn das wiederum erzahlt
eine Menge uber uns.




Well: Geschichten

von und uber Menschen,
die bel einer Marke
arbeiten, sind:

- glaubwurdiger

- unterhaltsamer
- echter

- ehrlicher
 menschlicher

- bildhafter

- differenzierender



Das heil3t nicht: Mitarbeiter die
Geschichte der Firma erzahlen
lassen. Sondern ihre eigene.
Sonst wird es schnell:

- unglaubwurdiger
- langweiliger

* unechter

« unehrlicher

« unmenschlicher
- schablonenhafter
- undifferenzierter



Diese eigenen Geschichten
mussen _
nicht besonders sein.

Sondern dass sie personlich
sind,
macht sie besonders.
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. Setzt auf Geschichten
. Die schonsten findet ihr in bel euren

Mitarbeiter:innen

. Hebt sie durch Zuhoren

. Lasst eure Mitarbeiter:innen sie erzahlen
. Schafft den Raum dafur

. Legt ihnen nichts in den Mund, sondern

lasst ihnen freien Lauf

. Vertraut auf die Kraft von personlichen

Geschichten
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http://brands-aufleger.com
http://dbfs.at



mailto:office@brands-aufleger.com
mailto:p.mitterhauser@dbfs.at

