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yer-Branding Um kaum eine Generation wurde bisher so ein Rummel
e chtﬂ/\/ie um die Generation Z. Die sogenannte GenZ kommt in den
letzten Jahren auf dem Arbeitsmarkt an und ihr Auftritt schlagt Wellen

in alle Richtungen. Die Frage, die sich jetzt viele Arbeitgeber stellen, ist:
Muss ich meine Employer-Branding-Strategie, am besten gleich die ganze
Unternehmenskultur, auf diese Generation ausrichten? Die kurze Antwort
ist ein klares: Nein! Wie Sie stattdessen zu einer erfolgreichen Strategie
und Ansprache kommen, erklart Stephanie Krliger von HRtbeat.
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enn von der Generation Z die Rede ist,

wird in der Regel die Altersgruppe

beschrieben, die zwischen 1995 und

2010 geboren ist. Diese Mitarbeiten-
den fragen Sie angeblich schon bei der Bewerbung,
ob sie frither Feierabend machen kénnen. Das Han-
dy wird nur im schlimmsten Notfall aus der Hand
gelegt. Und wenn ein Unternehmen keine Strategie
zu Corporate Social Responsibility und ESG vorwei-
sen kann, wird das Jobangebot wohl gar nicht erst
in Betracht gezogen. Gehort man zur GenZ ist man
entweder ein fauler und egoistischer Freigeist oder
ein technologieaffiner Digital Native. Mit Sicherheit
findet man all diese Beispiele in der GenZ, ebenso
wie in anderen Generationen auch.

Was bedeutet das aber nun konkret fiir
den Arbeitsmarkt und Unternehmen?

Erstmal gar nichts. Bevor Unternehmen jetzt in Ak-
tionismus verfallen, um ihre Employer-Branding-
und Recruiting-Strategie moglichst schnell an die-
se Zielgruppe anzupassen, sollten sie vielmehr eine
Employer-Brand ausarbeiten, die, basierend auf
Mindset-Personas, die richtigen Zielgruppen an-
spricht und authentische Unternehmenswerte in
den Mittelpunkt stellt.

gegen'die Fokussierung auf GenZ

Natirlich sollten Unternehmen sich attraktiv fur
zukilnftige Talente aufstellen. Hier kommen finf
Argumente, warum sie dabei aber ihre Ansprache
nicht auf die demografische Zielgruppe GenZz aus-
richten sollten.
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"8 @ Nein, sind sie nicht. Genau wie alle an-
deren Generationen besteht auch die
GenZ aus Individuen mit unterschiedli-
chen Hintergriinden und Bediirfnissen. Unterneh-
men sollten deshalb ihre derzeitigen und zuktnfti-

gen Mitarbeitenden kennen und einordnen kénnen.
Die Anpassung an eine spezifische Zielgruppe fihrt
hingegen zum Verlust von Authentizitat.

2. Digital Natives bringpn nicht
avtomatisch alle Skills mit;

Der GenZ wird oftmals zugeschrie-
ben, digitale Skills zu besitzen und
Expertise fiir Social Media zu haben,
da sie im digitalen Zeitalter aufwachsen. Aber nur,
weil man passiv diese Medien nutzt, kennt man
sich nicht automatisch mit der Funktionsweise aus.
Erwartungen an Fachkrafte sollten daher immer
transparent kommuniziert werden, unabhdngig
davon, zu welcher Generation sie gehéren.

k3. Die GlenZ ist keine
* Enfgohulalig_vng_f(ir alles.

Fast alle Branchen kdampfen mit ei-
nem Mangel an Bewerbungen. Viele
Unternehmen suchen nach der einen
einfachen Erkldrung, anstatt die wahren Ursachen
und Losungsansdtze zu identifizieren. Die Genera-
tion Z bietet sich da schnell als Stindenbock oder
Idealbild an, dem man entweder ablehnend oder
anbiedernd gegenitibersteht. Doch dieses Verhalten
greift zu kurz, da das Problem zu komplex ist und
die Notlage in vielen Unternehmen zu ernst.

4. E< zibt nicht nwr die
GrenZ3uf dem Arbeitsmarkt
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Neben der GenZ gibt es auch noch die
Generation X und die Millenials, die
derzeit mit je einem Drittel den Arbeitsmarkt do-
minieren. Die Generation Alpha steht bereits in den
Startlochern. Langfristig ist es keine gute Strategie,
sich nur auf eine Generation zu konzentrieren: An-
dere Generationen werden vernachldssigt und bei
jedem Generationswechsel miisste sich das Unter-
nehmen neu erfinden, was es immer weiter Au-
thentizitdt kosten wird.
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Fiir Unternehmen ist es deutlich entscheidender,
erst einmal eine stringente und umfassende Em-
ployer-Brand zu entwickeln und eine entsprechend
dezidierte Recruiting-Strategie abzuleiten. Aktuell
haben sich viele Unternehmen, insbesondere im
Mittelstand, noch nicht damit befasst. Zunachst
einmal sollte man sich hier grundsdtzliche Fragen
stellen wie: Wer bin ich? Wie grenze ich mich von
der Konkurrenz ab? Was sind meine Werte? Was
sind meine Mitarbeitenden fiir Menschen? Wer
wirde sich gut ins Team einfligen?
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Was sollte man also nun konkret tun?

Zundchst sollte eine Employer-Brand ausgearbeitet
werden, die, auf Mindset-Personas basierend, die
richtigen Zielgruppen anspricht. Die eigenen Un-
ternehmenswerte sollten dabei im Mittelpunkt ste-
hen. Sie miissen wissen, fiir was Sie als Arbeitgeber
stehen wollen und kénnen. Ob und mit welchem
Stellenwert eine bestimmte Generation im Rahmen
dieser Strategie eine Rolle spielen sollte, leitet sich
dann daraus ab.

Dann kommt die reine Marketingaufgabe:
Sichtbarkeit mit zielgruppengerechter Ansprache
auf den richtigen Kandlen erzeugen. TikTok kann
einer dieser Kanadle sein, ist aber nicht das Wunder-
mittel erster Wahl. Schlimmstenfalls macht man



sich unglaubwiirdig, weil man nicht den richtigen
Ton trifft. Zeigen Sie sich und Ihr Unternehmen au-
thentisch, nahbar und spannend - das zieht alle
Altersgruppen an.

Beim Aufbau der Recruiting-Prozesse sollte auf
umstdndliche, digitale Hiirden fiir Kandidat*innen
verzichtet werden. Das Anlegen von Accounts,
hochladen von Dateien und das Beantworten zahl-
reicher Fragen noch vor dem ersten personlichen
Kontakt steht nicht fiir einen simplen Prozess, um
ein erstes Interesse zu festigen. Einfache Prozesse
sind mittlerweile in der digitalen Welt generatio-
nentiibergreifend gelernt und werden von uns in
allen Bereichen vorausgesetzt.

Setzen Sie auflerdem auf Retention. Um Mitar-
beitende langfristig zu binden, sollten die aktuellen
Arbeitnehmer*innen ins Zentrum des eigenen
Handelns gestellt werden: Was kann mein Unter-
nehmen tun, um diese erfolgreich zu halten, zu
entwickeln und leistungsfahiger zu machen?

Sprechen Sie auch ,unbeachtete Zielgruppen“
aktiv an. Lassen Sie nicht die Potenziale von Teil-
zeitkrdften und dlteren Zielgruppen liegen, weil
andere Profile vermeintlich besser passen.

Jede Generation ist die richtige
Generation fiir lhr Unternehmen

Eine erfolgreiche Employer-Branding-Strategie
sollte auf einer griindlichen Analyse der eigenen
Starken und Werte basieren, anstatt sich aus-
schlieflich an den Vorlieben der aktuell lautesten
Generation zu orientieren. Es ist wichtiger, die
Kommunikation zu optimieren und sicherzustellen,
dass die Botschaften die richtigen Zielgruppen er-
reichen, als die eigenen Werte komplett zu veran-
dern. Das bedeutet jedoch nicht, dass ,,Das haben
wir schon immer so gemacht* der richtige Ansatz
ist — ganz im Gegenteil! Der Arbeitsmarkt und die
Arbeitswelt wandeln sich stetig und Unternehmen
missen diese Verdnderungen auf ihre eigene, au-
thentische Weise mitgehen.
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