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Deutscher Personalwirtschafts-Preis 2009

,Personaler haben ein

Gespiur, wie die eigene Arbeit-

gebermarke ankommt”

Der ,Deutsche Personalwirtschafts-Preis 2009” ging an die
Bertelsmann AG flr ihr Konzept und die Umsetzung eines
~Web-basierten Employer Brandings”. Die Personalwirtschaft
hat den Preistrager Gero Hesse, Senior Vice President
Human Resources bei der Bertelsmann AG, direkt nach der

Preisverleihung befragt.

Gero Hesse

Personalwirtschaft: An welchen Signalen erken-
nen Unternehmen, dass ihre Arbeitgebermarke
optimierungsbediirftig ist?

Gero Hesse: Deutliche Anzeichen sind, wenn Arbeitge-
ber viele Bewerbungen erhalten, die nicht zu den Anfor-
derungsprofilen passen. Oder aber Bewerber, denen
man ein Angebot ausspricht, abspringen. Nattirlich zeigt
auch ein Blick auf Arbeitgeber-Rankings den Marken-
Status, allerdings sind diese Ergebnisse mit Vorsicht zu
genieBen. Man kann hier nicht unbedingt sicherstellen,
ob die eigene Zielgruppe wirklich erfasst worden ist.
Wichtigen Aufschluss gibt die Statistik der eigenen
Recruiting-Website, da sie das Personalmarketing-
Instrument schlechthin ist. Bedeutende Beurteilungskri-
terien wie Verweildauer der User, der Traffic, die Anzahl
der besuchten Seiten und andere Daten ergeben Riick-
schliisse darauf, ob die Informationen attraktiv gestal-
tet sind und wirklich genutzt werden. Auf Recruiting-
Veranstaltungen bei persénlichen Gesprachen lassen
sich auch Hinweise finden, denn Personaler entwickeln
schnell ein Gesplr dafir, wie die eigene Arbeitgeber-
marke ankommt, beziehungsweise positioniert ist.

Bertelsmann hat aus der Unternehmensmarke die
Arbeitgebermarke abgeleitet. Wie iibersetzt man
die Kernmarke in ein Employer Brand?

Zunéchst ist die Frage zu beantworten, woflr das eige-
ne Unternehmen steht - Kultur und Werte mussen defi-
niert werden. Bei Bertelsmann haben wir flir die Marke
vor einigen Jahren die Positionierung ,The spirit to crea-
te” entwickelt - das steht fir die unternehmerisch-
kreative Herangehensweise, die Bertelsmann von ande-

ren Unternehmen unterschiedet. Bei der Ableitung
des Arbeitgeber-Brandings geht es um eine mdg-
lichst passgenaue Adaption fiir den Personalmarkt.
Gemeinsam mit der Kommunikationsabteilung
haben wir den Kern der Arbeitgebermarke kreiert
und prominent in den Vordergrund gestellt: Die Bot-
schaft heiBt ,Create Your Own Career” (CYOC).
Damit kommunizieren wir explizit, dass wir unter-
nehmerisches Talent, Kreativitat und Umsetzungs-
starke suchen, und implizit, dass wir dazu die Frei-
raume bieten. Auf der ,,CYOC”-Website haben wir die
Botschaft inhaltlich mit authentischen Testimonials
und vielen Informationen hinterlegt. Wie es sich fir
ein Medienunternehmen gehort, wird viel Content
multimedial zur Verfiigung gestellt. Die redaktionel-
len Inhalte der ,,CYOC”-Site sind umfangreich und
fur die jeweilige Zielgruppe erstellt. Zudem ist die
Website direkt Gber die Startseite mit wichtigen Web
2.0-Plattformen verknipft. Gerade Social Networks
bekommen eine immer groBere Bedeutung, da ins-
besondere jlingere Bewerberzielgruppen auf den
entsprechenden Plattformen beruflich wie privat
unterwegs sind.

Sie sind sowohl on- als auch offline mit Ihrer
Initiative aktiv, wie ist das Feedback der Inter-
essenten?

Gerade der Mix kommt gut an - so lautet zumindest
das Feedback, dass wir auf unseren Veranstaltungen
bekommen und auch in den Foren, in denen wir
aktiv sind. Das Spannende bei den web-basierten
Elementen der Kampagne ist, dass es einerseits eine



persénliche Kommunikation ist, die aber auch im 6ffent-

lichen Raum stattfindet. Hierdurch kénnen wir die
Authentizitat insgesamt deutlich steigern. Wenn wir
zum Beispiel online Studierende aufrufen, sich flr ein
Event zu bewerben, entsteht oft schon vor der Veran-
staltung ein reger Austausch — wahrend der Veranstal-
tung selbst kann dann der Teilnehmer seinen personli-
chen Reality-Check vornehmen. Wir bekommen das
Feedback, dass die beiden Bilder dann eben sehr gut
passen.

Seit einem guten Jahr ist das web-basierte
Employer Branding in Betrieb. Haben Sie ihre
Ziele erreichen kénnen?
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Bereits nach dieser Zeit lasst sich feststellen, dass
sich die Qualitat der Bewerbungen erhdht hat; auch
die Absagequote nach erfolgtem Angebot ist zurlick-
gegangen. Wir freuen uns besonders darliber, dass
die Verweildauer auf durchschnittlich 18 Minuten
angestiegen ist. Die Einstellungen uber die ange-
sprochenen Online-Kanale sind um fiinf Prozent
gestiegen. Nach rund einem Jahr zeigen sich damit
gute Tendenzen, dass wir den richtigen Weg einge-
schlagen haben. Dies ist flr uns aber kein Anlass
innezuhalten, sondern Ansporn den Weg fortzuset-
zen.

Das Interview flihrte Christiane Siemann.



