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Employer Branding

Funf Schritte zur
starken Arbeitgebermarke -
Personalmarketing bei der GKB

Nachdem die Graubindner Kantonalbank (GKB) dreimal in Serie den ersten Platz in der Branchen-
wertung gewonnen hatte, wurde ihr 2019 zum ersten Mal der Best Recruiters Award fir das
beste Personalmarketing aller Schweizer Unternehmen und Branchen Uberreicht. Wie die GKB
inre Arbeitgebermarke in finf Schritten entwickeln und im Arbeitsmarkt verankern konnte und
welche Wirkung diese entfaltet hat, lesen Sie in diesem Beitrag.

Von Alexander Villiger

1. Situation und Aufbau einer
Arbeitgeberpositionierung

Die Graublndner Kantonalbank hat
schon friih eine erste Welle des Fachkraf-
temangels erlebt: Die periphere Lage
des Marktgebiets, die Zentralisierungs-
bestrebungen der Konkurrenz sowie der
Brain Drain junger Talente von den Sei-
tentdlern in die wirtschaftlichen Zentren
der Schweiz fuhrten bereits Anfang des
Jahrtausends zu einem ausgetrockneten
Arbeitsmarkt qualifizierter Arbeitskrafte
in Graublnden.

Als Antwort auf diese Entwicklungen hat
die GKB 2008 eine strategische Massnah-
me verabschiedet, wonach sie sich als at-
traktivste Arbeitgeberin im Schweizer
Bankenmarkt positionieren und profilie-
ren will. In einem Kooperationsprojekt
von HRM und Marketing wurde wie folgt
vorgegangen.

In einem ersten Schritt hat die GKB
ihr Unternehmensleitbild vereinfacht
und iminneren Kreis die Arbeitgeberpo-
sitionierung als Ausgangspunkt darge-
stellt (siehe Abbildung 1). Die Idee: Wenn
ein Unternehmen seine Vision, das Mar-
kenversprechen und die Werte im Kontext
der Arbeitgeberpositionierung kommuni-
ziert, legt es dar, welche Mitarbeitenden
es sucht. Das Leitbild wirkt folglich als
Filter, sodass sich nur Kandidatinnen und
Kandidaten beim Unternehmen bewer-
ben, die auch zu diesem passen und sich
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mit dessen Werten und Leitbildaussagen
identifizieren («person-brand-fit»).

Danach hat die GKB — im Dreieck der
relevanten Stakeholder-Interessen und
-Merkmale - ihre Arbeitgeberwerte
abgeleitet (siehe Abbildung 2):

¢ Unternehmen: Fir welche Werte ste-
hen wir? Was ist unsere ldentitat? Was
bieten (nur) wir? Was ist unser USP als
Arbeitgeberin?
Kunden: Welches sind die relevanten
Zielgruppen im Arbeitsmarkt? Wie ti-
cken diese? Welche Bedurfnisse und
welche Erwartungen haben sie? Wel-
ches Markenversprechen lasst sich ab-
leiten?
e Konkurrenz: Welche Konkurrenten
haben wir im Arbeitsmarkt innerhalb
und ausserhalb der Branche? Was sind

deren Starken und Schwachen? Wie
kénnen wir uns von diesen differen-
zieren?

Als Folge dieser vertieften Analyse resul-

tierten drei Arbeitgeberwerte, die in

dieser Kombination und Auspragung die

Graublndner Kantonalbank als attrakti-

ve Arbeitgeberin einzigartig positionieren

lassen:

e cine faire Unternehmenskultur (mit-
arbeiterorientierte Kultur des Miteinan-
ders; keinerlei Diskriminierungen)

e echter Gestaltungsspielraum (alle
Mitarbeitenden sollen in verschiedenen
Gefassen das Unternehmen mitgestal-
ten kénnen)

e einzigartige Lebensqualitat (arbei-
ten, wo andere Ferien machen, in einer
Kultur, die es zulasst, die Freizeitmdg-
lichkeiten auch zu nutzen).

Unternehmensperspektive:
Wofiir stehen wir? Reason why?

Arbeitgeber-
positionierung

Kandidatenperspektive:
Was erwarten unsere Zielgruppen?

Konkurrenzperspektive:
Profil Konkurrenz? Differenzierung?

Abbildung 1: Dimensionen Arbeitgeberpositionierung



HR-STRATEGIE @

Diese drei Arbeitgeberwerte werden im
Sinne eines Versprechens im dusseren
Kreis der Arbeitgeberpositionierung ab-
gebildet (siehe Abbildung 2).
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Abbildung 2: Arbeitgeberpositionierung GKB

Die folgenden Schritte widmen sich der
Frage, wie diese Arbeitgeberwerte im
Arbeitsmarkt im Sinne eines Marken-
versprechens verankert («Positionie-
rungsarbeit») und durch die Gestaltung
der strategischen Personalarbeit auch
eingelést werden konnen («Profilie-
rungsarbeit»).

2. Inszenierung Arbeitgeber-
marke in der Offline-Welt
gegen aussen

Im zweiten Schritt wird das Unterneh-
men mithilfe geeigneter Kommunika-
tionsmassnahmen im Arbeitsmarkt als
attraktive Arbeitgeberin positio-
niert. Anders ausgedrlckt: Die Arbeit-
geberwerte sind im Bewusstsein der
Zielgruppen so zu verankern, dass das
Unternehmen als Arbeitgeberin in das
«relevant set» potenzieller Mitarbeiten-
der Eingang findet.

Die GKB hat hierzu in der Offline-Welt
zahlreiche Massnahmen realisiert, wie
bspw.:

e Entwicklung einer Arbeitgeberbro-
schiire, welche das Unternehmen
vorstellt sowie die Werte, Leistungen
und Benefits als Arbeitgeberin darlegt
(www.gkb.ch/arbeitgeberbroschuere).

e Ersetzen herkdmmlicher Stelleninsera-
te durch Imagewerbefenster auf der
Frontseite der Tagespresse, welche die
Bank als Arbeitgeberin vorstellen (siehe
Abbildung 3).

A

e Publikation von Fachartikeln zu mo-
dernen HR-Themen sowie Cases,
welche heute in verschiedenen Fach-
hochschulen und Universitaten gelehrt
werden (www.gkb.ch/case).

e Prasenz an Schulen und an Berufs-
messen in Form von Referaten, Stan-
den, Messe-Sponsoring etc.

e Lancierung des Bergwaldprojekts, in
welchem jedes Jahr 60 Jugendlichen
Sommerjobs im Bergwald angeboten
werden (www.gkb.ch/sommerjobs).

3. Profilierung der Fihrungs- und
Personalarbeit gegen innen

Damit die nach aussen abgegebenen Ver-
sprechen auch eingel6st werden kénnen,
gilt es, die Fihrungs- und Personal-
arbeit mit den Arbeitgeberwerten in
Einklang zu bringen. Die GKB hat hierftir
samtliche HR-Prozesse, -Ereignisse, und
-Kommunikationsmittel Gberarbeitet und
auf die Arbeitgeberpositionierung ausge-
richtet.

Die Fiihrungskrafte pragen die Wahr-
nehmung der neuen Mitarbeitenden am

Weniger Unfdlle,
weniger Ausfalle

Freizeitunfdlle zu verhiten lohnt sich fir
Unternehmen. Die BFU bietet dazu alles aus

einer Hand:

e Beratungen und Schulungen fir Sicherheits-

fachleute und Vorgesetzte
e Sensibilisierungsangebote und Einsatz-
mittel fur Mitarbeitende

betriebe.bfu.ch

Beratungsstelle fiir
Unfallverhtitung
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Abbildung 3: Imagefenster GKB in der Tagespresse

unmittelbarsten. Damit die Fihrungskraf-
te ihre Rolle im Personalmarketing ken-
nen und wahrnehmen koénnen, haben
die Personalverantwortlichen der GKB
Leadership-Seminare zum Thema Per-
sonalmarketing durchgefiihrt und dabei
samtliche Flhrungskrafte sensibilisiert
und auf ihre erweiterte Rolle hin geschult.

Wirkung: Konsistenz zwischen dem nach
aussen kommunizierten Versprechen und
dem Verhalten der Fihrungskrafte sowie
den Arbeitsbedingungen im Unterneh-
men (siehe Abbildung 4).

4. Gestaltung der Online-Welt

Im nachsten Schritt hat die GKB ihren

Auftritt auf den Online- und Social

Media-Kanalen neu gestaltet und ko-

ordiniert:

e Erweiterung der Jobseite zu einem
Arbeitgeberhub mit der Darstellung
samtlicher  Personalmarketing-Aktivi-
taten (siehe www.gkb.ch/jobs). Zu ei-
ner modernen Arbeitgeberseite zahlen
heute — nebst der Ublichen Auflistung
der offenen Jobs — etwa eine elektro-
nische Version der Arbeitgeberbro-
schure, Informationen zu Jobprofilen,
Karriere- und Bewerbungstipps, Links

zum Auftritt auf den Social Media, Aus-
zeichnungen und Arbeitgeber-Awards,
Filme zur Ausbildung oder Talentférde-
rung, Hinweise auf nachhaltiges, ver-
antwortungsvolles Wirtschaften des
Unternehmens usw.

Bewusste Gestaltung und Koordinati-
on des Unternehmens als Arbeitgebe-
rin auf Portalen und Social-Media-
Kanalen. Die Basis hierfur bildet eine
Social-Media-Strategie, welche bspw.
Auskunft gibt, auf welchen Plattfor-
men das Unternehmen mit welchen
Botschaften welche Zielgruppen er-
reichen will. Idealerweise kommuni-
zieren Vertreter der Zielgruppe aus
dem Unternehmensinneren mit der
Zielgruppe im Arbeitsmarkt (bspw.
Lehrlinge mit Jugendlichen Uber Ins-
tagram; Trainees Uber Facebook mit
Studenten; Experten mit Professionals
Uber XING usw.).

Insbesondere die aktive, frihe und
bewusste Gestaltung des Auftritts auf
kununu hat sich als wirksames Marke-
tinginstrument erwiesen. Inzwischen
haben sich gegen 60000 interessierte
Kandidaten via die 250 Mitarbeiterbe-
wertungen auf https:/Awww.kununu.
com/ch/graubuendner-kantonalbank
ein Bild der Arbeitgeberqualitat der

Graubiindner
Kantonalbank

«Brand Statement»

«Brand Behavioral»

Projekt, M3, HSG

Graubiindner
Kantonalbank
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Abbildung 4: Markenversprechen abgeben und einlésen

GKB gebildet. Zahlreiche Interessierte
besuchen daraufhin das Arbeitgeber-
portal www.gkb.ch/jobs und bewer-
ben sich im Idealfall fur eine offene
Stelle oder registrieren sich bei der GKB
als Kandidaten fur konkrete Jobprofile.

5. Aktivierung des Mitarbeiter-
Netzwerks (online und offline)

In einem ausgetrockneten Arbeitsmarkt

beginnen fuhrende Unternehmen, die

Verantwortung zur Gewinnung von

Arbeitskraften mit den bestehenden

Mitarbeitenden zu teilen. Zufriedene

Mitarbeitende empfehlen ihren Ar-

beitgeber weiter und ziehen geeignete

Kandidaten an. Dadurch schliessen sie

den Personalmarketing-Zyklus (siehe Ab-

bildung 5). Drei Voraussetzungen missen
hierflr gegeben sein:

e Stolz, Commitment und Bereit-
schaft der Mitarbeitenden, das eigene
Unternehmen in ihrem Netzwerk als
bevorzugte Arbeitgeberin weiterzu-
empfehlen. Die Voraussetzung bildet
Schritt 3 dieses Artikels «Profilierung
als Arbeitgeber».

e Kenntnis iiber die Werte, Benefits
und Vorziige der Arbeitgeberin, wel-
che es bei bestehenden und potenziel-
len Mitarbeitenden tber die Employ-
er-Branding-Strategie immer wieder
hervorzuheben und aktiv zu kommu-
nizieren gilt.

e Qualitativ hochwertige und funktio-
nierende Netzwerke sowie «Social
Media Fitness» der Mitarbeitenden,
um sich auf den Plattformen wie XING
oder LinkedIn zu bewegen und weiter
zuvernetzen. Die GKB ruft ihre Mitarbei-
tenden aktiv auf, die Bank als Arbeitge-
berin auf kununu zu bewerten, auf den
Karriereseiten ein Profil anzulegen und
sich aktiv zu vernetzen. Die so entste-
henden Bewertungen und Netzwerke
bilden die Basis fir die Ansprache ge-
eigneter Kandidaten auf den elektroni-
schen Plattformen («active recruiting»).

6. Fazit und Wirkung

In diesem Artikel wurde ein Flinf-Schrit-
te-Schema zur Entwicklung und Veran-
kerung einer starken Arbeitgebermarke
vorgestellt (siehe Abbildung 6). Mégliche
Instrumente zur Pragung der Schritte
werden heute zahlreicher und setzen der
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Neue Dienstleistung der Siaxma AG

Hosting fur die Zeiterfassung

Macht ein Zeiterfassungssystem in
meinem KMU iiberhaupt Sinn? Warum
sollich eine teure Infrastruktur
anschaffen, wenn dieses Thema doch
eigentlich umstritten ist? Auf solche
kritische Fragen haben wir eine klare
Antwort: Das Erfassen von Arbeits-
zeit und Leistung macht sehr wohl
Sinn, besonders weil wir jetzt eine
zeitgemasse Miet-Variante anbieten
kdonnen.

Je mehr sich die Arbeitswelt veran-
dert, desto wichtiger sind verlassliche
Zeit- und Leistungsdaten. Es gibt
einleuchtende Argumente dafiir, wie
z.B. die rasche und einfache Einsicht
in seine stets aktuellen Zeitdaten,

im Zweifelsfall auch ein wertvolles
Beweismittel; die vermehrte Ver-
mischung von Arbeit und Freizeit;
sich verandernde Arbeitsmodelle,

die Zunahme von Teilzeitarbeit und
Home-Office. Und die frilhe Erkennung
von Unter- oder Uberforderung.

Zu Gast im Daten-Hotel der Siaxma AG
Fir beide Seiten, Arbeitnehmer und

Arbeitgeber, ist nur die Bedienfreund-
lichkeit und Effizienz der Erfassungs-
methode entscheidend. Fiir eine pro-
fessionelle Zeiterfassung jedoch fehlen
oft wichtige Grundlagen, wie z.B. die
technische Infrastruktur, das Know-
how und die personellen Kapazitaten.
Zudem wirken die hohen Investitions-
kosten abschreckend. Die SIAXMA®
Hosting-Losung raumt alle diese
Bedenken aus dem Weg. Denn wir be-
herbergen in unserem «Daten-Hotel»
nicht nur die eigentlichen Zeitdaten,
sondern stellen dem Kunden auch das
komplette Zeiterfassungssystem zur
Verfligung.

Weder Hard- noch Software kaufen
Um den Einstieg in ein professionel-
les Tool mdglichst zu vereinfachen,
bieten wir unsere SIAXMA® Zeiter-
fassung auch als Hosting-Losung an,
vergleichbar mit der Miete von Soft-
und Hardware. Mit dem Unterschied,
dass weder das eine noch das andere
beim Kunden vor Ort ist. Er braucht
keinen physischen Speicherplatz,
keine Software-Pakete und auch keine

WIR SPINNEN.
NETZE FUR ZEIT UND SICHERHEIT.

Mehr Informationen
und Downloads Unter-

WWw.siax

—

neuen |T-Stellen zu schaffen. Samt-
liche personellen und technischen
Ressourcen stellen wir zur Verfligung.
Das beinhaltet auch Beratungs- und
Supportleistungen.

Daten bleiben in der Schweiz
Im Gegensatz zu einer Cloud, bei der
man nie genau weiss, wo sich die eige-
nen Daten befinden, ist das SIAXMA®
Hosting ortsgebunden und sicher.

Die Kundendaten bleiben in einem
Rechenzentrum in der Schweiz und
sind dadurch optimal geschitzt. Das
Gleiche gilt selbstverstandlich fir den
verschlisselten Zugriff darauf, egal
von wo oder wann dieser erfolgt. Auch
Mitarbeitende konnen ihre Arbeitszeit-
und Leistungsdaten von tberall her
und auch mobil eingeben und abrufen.
Die minimalen Initial- und die kalku-
lierbaren Betriebskosten bewahren
den Unternehmer vor finanziellen
Uberraschungen.

Siaxma AG | Bittertenstrasse 15 | CH-4702 Oensingen | Telefon +41 (0)62 388 5111 | siaxma(@siaxma.ch | www.siaxma.ch
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Performance:
«Die empfehle
ich weiter»

Onboarding:
«Da bleibe ich»

Arbeitgeber-
positionierung:
«Die kenne ich»

Ansprache:
«Die kommen
infrage»

Bewerbung:
«Die wabhle ich»

Abbildung 5: Personalmarketing-Zyklus

Kreativitdt der Verantwortlichen keine
Grenzen.

Gelingt es, eine zugkraftige Arbeitge-
bermarke zu entwickeln und im Ar-
beitsmarkt zu verankern («Versprechen

abgeben») sowie parallel dazu die
Profilierungsarbeit in der Fuhrungs-/
Personalarbeit zu gestalten («Verspre-
chen einlésen»), werden Unternehmen
«mehr» (Quantitat) und «passende-
re» Mitarbeitende (Qualitat) anspre-

marketing
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Aktivierung,

Empfehlungs-
manager,
MA-Netzwerk
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Broschiiren,
Inserate,
Referate,

Messen

aussen

Website,
Social-Media-
Plattformen

A

, online

Abbildung 6: Ubersicht — Weg der GKB zur starken Arbeitgebermarke
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chen — als Basis fur einen nachhaltigen
Markterfolg.

Folgende Wirkungen kann die GKB nach
zehn Jahren aktiver Gestaltung und Steu-
erung der Arbeitgebermarke ausweisen:
e Durch eine zugkraftige Arbeitgeber-
marke gelang es, den Fachkrafteman-
gel und Personalengpdsse weitge-
hendst zu Uberwinden

Mitarbeitende starten begeistert in den
ersten Arbeitstag, finden sich schnell
zurecht und kénnen bald gute Leistun-
gen erbringen

Die Fluktuationsrate konnte halbiert
und bei unter 5% gehalten werden
Die Ruckkehrerquote guter Abgdnger
wurde auf 1/3 der Neueintritte gestei-
gert

Die Frihfluktuation (1. Jahr) tendiert
gegen null

Die Inserierungskosten von CHF 1 Mio./
Jahr konnten beinahe komplett elimi-
niert werden

Lohnzugestandnisse sind kaum mehr
erforderlich («we are a brand»)

90% der GKB-Mitarbeitenden geben
an, gegenuber ihrer Arbeitgeberin
«highly committed» zu sein

97% der Mitarbeitenden empfehlen
die GKB als Arbeitgeberin auf kununu
weiter

e Die GKB gewinntinzwischen zahlreiche
Arbeitgeber-Awards auf Platz 1 und hat
sich den Status als fihrende Arbeitge-
berin in der Schweizer Finanzdienstleis-
tungsindustrie erarbeitet

Der Uberwiegende Anteil der neuen
Mitarbeitenden gibt an, sich nicht pri-
mar wegen einer konkreten Stellenaus-
schreibung bei der GKB zu bewerben,
sondern weil sie die GKB als Top-Ar-
beitgeberin wahrnehmen und «einfach
hier arbeiten wollen»

Dr. Alex Villiger, seit 2000
bei der Graubtindner Kan-
tonalbank tatig, zunachst
als Organisationsberater,
dann als Leiter Unterneh-
mensentwicklung und seit
2008 als Leiter Personal.
4 Er hat an der HSG Wirt-
schaft studiert und spater auch promoviert.
Alex Villiger hat in den Themen Strategisches
Marketing, Leadership oder Personalarbeit
zahlreiche Artikel ver&ffentlicht, forscht in
internationalen Projekten und lehrt an der
Universitat St. Gallen und an der FHGR.




