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1. Was ist Employer Branding, und
warum ist es so wichtig?

Gute Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter
sind Gold wert - das war schon immer so
und gilt heute ganz besonders. Denn Fach-
krafte werden zunehmend rarer und damit
begehrter. Auch die GaLaBau-Branche ist
davon betroffen. Viele Unternehmen be-
richten, dass sie Auftrage nicht annehmen
konnen, weil ihnen Fachkrafte fehlen, oder
dass Ausbildungsplatze unbesetzt bleiben.

Employer Branding ist ein wirkungsvolles
Mittel, um bei der Suche nach guten Ar-
beitskraften trotzdem erfolgreich zu sein.
Der Begriff setzt sich aus den englischen
Wartern fur Arbeitgeber und Markenbildung
zusammen und bezeichnet eine Disziplin
des Marketings. Letztlich meint er nichts
anderes als ein geplantes und strategisches
Vorgehen, um sich gegentber Mitarbeite-
rinnen und Mitarbeitern und interessanten
Bewerberinnen und Bewerbern als attrakti-
ver Arbeitgeber zu zeigen.

Denn um Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter
wird mittlerweile mehr geworben als um
Kundinnen und Kunden. Erfolgreiches Em-
ployer Branding macht interessante Bewer-
berinnen und Bewerber und auch Kundinnen
und Kunden auf lhren Betrieb aufmerksam
und motiviert sie dazu, sich fir Sie statt

flr einen Wettbewerber zu entscheiden.

Es vermittelt aber auch Ihren bestehenden
Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern, warum
sie an der richtigen Stelle sind, und tragt so
dazu bei, sie im Unternehmen zu halten und
zu motivieren.

Strategisches Employer Branding zielt
darauf ab, nicht bloB qualifizierte Bewer-
berinnen und Bewerber zu finden, sondern
qualifizierte Bewerberinnen und Bewerber,
die genau zu Ihnen passen: Fachkrafte oder
Berufsanfangerinnen und Berufsanfénger,
die die Fertigkeiten mitbringen, auf die es
Ihnen am meisten ankommt, und die Gber
lange Zeit gerne bei lhnen arbeiten. Noch
mehr geht es darum, dass die Werte des
Unternehmens (die Unternehmenskultur)
zu denen der Bewerberinnen und Bewerber
passen.

Fur kleine, mittlere und groBe
Betriebe geeignet

Employer Branding lohnt sich fir Unter-
nehmen jeder GroBe. Gerade kleinen und
mittleren Betrieben bietet es die Chance,
sich im Kampf um die besten Arbeitskrafte
gegen andere - auch groBe - Arbeitgeber
zu behaupten. Wie immer im Marketing
gilt naturlich auch hier: Das Angebot muss
stimmen.

Das heiBt, nur wer tatsachlich attraktive
Ausbildungs- und/oder Arbeitsplatze zu
bieten hat, kann sich langfristig glaubwdr-
dig als interessanter Arbeitgeber darstellen.
Wenn Sie gute Arbeitsbedingungen bereit-
stellen und auch Uberzeugend dartber in-
formieren, sind lhre Chancen auf Erfolg sehr
gut. Auch hier spielt die Unternehmens-
kultur eine entscheidende Rolle und dient
der Identifikation mit dem Unternehmen.



Employer Branding als Teil der
Unternehmensstrategie

Da die Frage des qualifizierten Personals so
bedeutend fir den Unternehmenserfolg ist,
sollte das Employer Branding als zentrale
Aufgabe im Unternehmen angesiedelt und
von der Inhaberin oder dem Inhaber bzw.
von der Geschéaftsfiihrung vorangetrieben
werden. Falls Sie Mitarbeiterinnen und Mit-
arbeiter speziell fir die Bereiche Personal
und Marketing haben, sollten sie natlrlich
von Beginn an mit einbezogen werden.
Wichtig ist, dass alle an einem Strang
ziehen und dass samtliche MaBnahmen
aufeinander abgestimmt werden.

Die Unternehmensstrategie kann dabei
nicht als leblose Hille aufgesetzt werden,
sie muss ehrlich und authentisch von der
Geschaftsfihrung getragen und gelebt
werden!

Die allgemeinen Marketingaktivitaten far
Ihren Betrieb, mit denen Sie um Kundschaft
werben, und die Employer-Branding-MaB-
nahmen sollten Hand in Hand gehen. Und
sie verstarken sich auch gegenseitig:

Eine perfekte Erganzung:

Wenn Sie als guter Arbeitgeber bekannt
sind, wirft das ein positives Licht auf |hr
Unternehmen als Ganzes. Umgekehrt unter-
stltzt ein positives Image lhres Unterneh-
mens |lhre Bemihungen um die begehrten
Arbeitskrafte.

Klar ist aber auch: Ein gutes Employer
Branding lasst sich nicht ,mal so eben”
aufbauen. Wenn lhnen Zeit, MuBBe oder
Know-how daflr fehlen, ist es sinnvoll,

sich externe professionelle Unterstitzung
hinzuzuholen. Wichtig ist jedoch in jedem
Fall, dass Sie als Unternehmerin oder Un-
ternehmer das Employer Branding zu lhrer
Herzensangelegenheit machen, intensiv
Uber Ihre Ziele und Gber sich als Arbeitgeber
nachdenken und auf dieser Grundlage ,echt
und ehrlich” aktiv werden. Mehr dazu erfah-
ren Sie auf den nachsten Seiten.

o

Der Bundesverband Garten-, Landschafts- und Sportplatzbau e. V. richtet kontinuier-
lich Kampagnen aus, die die Branche bekannter machen und in der Offentlichkeit ein
positives Bild des Berufsfelds vermitteln. Dazu gehdren die Image- und PR-Kampagne,
die Fachkrafte- und Nachwuchswerbekampagne, die Kampagne fir mehr Griin in der
Stadt etc. AuBerdem kiimmert sich der Bundesverband um Themen wie Tarifpolitik

und Altersvorsorgekonzepte.



2. Arbeitgebermarke und
Unternehmenskultur

Jedes Unternehmen besitzt eine Arbeit-
gebermarke, auch wenn diese nicht aktiv
gestaltet und strategisch geplant wurde.
Sieist, vereinfacht gesagt, das Ergebnis
aus Erfahrungen und Erwartungen von be-
stehenden, zukinftigen sowie ehemaligen
Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern.

Wesentliche Bestandteile der Arbeitgeber-
identitat sind die gelebten Werte und damit
die Unternehmenskultur. Employer Bran-
ding bedeutet, sich aktiv mit der Arbeitge-
bermarke und somit auch mit der Unterneh-
menskultur auseinanderzusetzen.

Die Unternehmenskultur ist eine treibende
Kraft der Arbeitgebermarke. Sie ist Aus-
druck der Corporate Identity, an der die

Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter erkennen,
woflr ein Unternehmen steht, was es beson-
ders macht, ob sie dazu passen oder nicht.

Unternehmenskultur
ermoglicht Identifikation!

Deshalb kommt der Unternehmenskulturin
der Positionierung als Arbeitgeber und im
Prozess der Arbeitgebermarkenbildung eine
zentrale Rolle zu.

Unternehmenskultur macht
Arbeitgeber einzigartig!



Die Unternehmenskultur umfasst vor allen
Dingen die personen- und verhaltensbezo-
genen Bereiche eines Unternehmens:

m  Wie wird Fihrung im Unternehmen
gelebt?

= Welches Verhaltnis herrscht zwischen
den Fihrungskraften und den
Angestellten?

= Wie harmonieren die Hierarchieebenen
miteinander?

= Wie steht esum dieinterne
Kommunikation?

= Wie werden Informationen und
Entscheidungen kommuniziert?

= Undinwieweit werden die Mitarbeiter-
innen und Mitarbeiter mit in die Ent-
scheidungsfindung einbezogen?

Ziel jeder Unternehmenskultur ist es, ein
Umfeld zufriedener Mitarbeiterinnen und
Mitarbeiter zu schaffen, die

m sich mitihrem Arbeitgeber
identifizieren,
sehr gute Leistungen abrufen und
andere zu eben solchen Leistungen
motivieren.

Merkmale und Ziele der Unternehmens-
kultur:

Die Unternehmenskultur ist ein System
geteilter Werte, sozialer Normen, Sym-
bolen und Gesinnungen, die Entschei-
dungen und Handlungen innerhalb einer
Organisation beeinflussen.

Die Unternehmenskultur besteht zu
einem GroBteil aus unbewusst gelebten
Werten und Verhaltensweisen.

Die Unternehmenskultur dient der
Identifikation mit dem Arbeitgeber.

Sie hat einen direkten positiven Einfluss
auf den Unternehmenserfolg: Mitar-
beiterinnen und Mitarbeiter, die sich
mit dem Unternehmen und ihrer Arbeit
identifizieren, sind i. d. R. produktiver,
leistungsbereiter, engagierter und
loyaler.




3. Vorbereitung ist (fast) alles:
Zielsetzung und Analyse

Definition lhrer Ziele

Als erstes sollten Sie sich fragen, was genau
Sie mit dem Employer Branding erreichen
mochten.

Mochten Sie zum Beispiel:

m zusatzliche qualifizierte Fachkrafte
einstellen (wie viele und welche Qualifi-
kationen sind besonders wichtig)

m freie Stellen besetzen oder bestehende
Stellen umwandeln

m mehr Bewerbungen fiir die Azubi-Stellen
erhalten

m gute Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter
halten
das Betriebsklima verbessern

m die Zufriedenheit und Motivation der
Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter verbes-
sern und damit evtl. sogar den Kranken-
stand verringern

Die MaBnahmen, die Sie entwickeln, sollten
genau auf lhre Ziele abgestimmt sein.

Analyse lhrer Zielgruppen

Eng verbunden mit der Frage nach lhren
Zielenist die nach den Zielgruppen: Wen
mochten Sie eigentlich als zuklnftige
Bewerberinnen und Bewerber haben? Wer
passt wirklich zu Ihnen? Schauen Sie sich
dazu auch noch einmal die oben notierten
Ziele an: Benotigen Sie erfahrene Fachkraf-
te, méchten Sie Ausbildungsplatze beset-
zen oder ist es lhnen wichtig, gute Leute

zu halten? Welche Qualifikationen, welche

Ausbildung oder welchen Schulabschluss
sollen diese Menschen mitbringen?

Uberlegen Sie im nachsten Schritt, wo Sie
bereits Kontakt zu potenziellen Bewerbe-
rinnen und Bewerbern haben oder Kontakt
aufnehmen konnen, etwa auf Messen, bei
Infoveranstaltungen in Ihrem Haus oder an
Schulen. Vielleicht kdnnen Sie auch in den
Communities der Geflichteten interessante
Bewerberinnen und Bewerber ansprechen
- sowohl ausgebildete Landschaftsgéart-
nerinnen und Landschaftsgartner als auch
Interessenten fur die Ausbildung. Hier
kdnnten Sie gezielte Férderprogramme
(sprachlich oder fachlich) anbieten. Oder
Sie zielen speziell auf qualifizierte weibli-
che Fachkrafte ab. Dann liegt es nahe, Uber
Teilzeitmodelle, Homeoffice-Tage oder
sogar eine betriebliche Kinderbetreuung
nachzudenken.

Moglicherweise denken Sie auch dartiber
nach, ehemalige Mitarbeiterinnen oder
Mitarbeiter erneut flr Ihren Betrieb zu
gewinnen. Dann rufen Sie sie doch einmal
an oder laden Sie sie zu Veranstaltungen
wie Betriebsausfliigen oder Weihnachts-
feiern ein.

Wenn Sie festgelegt haben, wen Sie mit
Ihren MaBnahmen ansprechen mochten,
sammeln Sie Ideen dazu, was diese Ziel-
gruppen interessiert, wo sie anzutreffen
sind und was ihnen besonders wichtigist. In
ausflhrlichen Gesprachen mit Kolleginnen,
Kollegen, Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern
konnen Sie viel darliber erfahren. Seien



Sie offen und héren Sie gut zu - bestimmt
erfahren Sie so das eine oder andere Detail,
an das Sie noch gar nicht gedacht haben.

Wie informiert sich lhre Zielgruppe?
Gehen Sie beim Austausch mit Kolleginnen
und Kollegen, Mitarbeiterinnen und Mitar-
beitern auch der Frage nach, woher diese
Personen ihre Informationen beziehen.
Lesen sie die Tageszeitung? In der ge-
druckten oder der Online-Ausgabe? Welche
Online-Stellenbdrsen nutzen sie? Schauen
sie Videos im Internet, sind sie bei Whats-
App oder Facebook aktiv? Gehen sie zu
berufsbezogenen Veranstaltungen? Diese
Informationen sind sehr wertvoll, wenn es
darum geht, passende Kommunikations-
maBnahmen auszuwahlen.

Analyse lhres Angebots als
Arbeitgeber

Um Ihren Wunschkandidatinnen und -kandi-
daten vermitteln zu kdnnen, warum sie sich
gerade bei Ihnen bewerben sollten, missen
Sie sichin Ihrer Rolle als Arbeitgeber erst
einmal genau unter die Lupe ehmen.

Die zentralen Fragen dabei sind:

m Was macht Ihren Betrieb aus, auch
im Vergleich mit anderen GaLaBau-
Betrieben?
Hier geht es um Eckdaten wie: tradi-
tionsreiches oder junges, innovatives
Unternehmen; kleiner, familiarer Betrieb
oder groBes, schlagkraftiges Unter
nehmen; Allrounder oder Spezialist in
einem bestimmten Bereich des Gal.a-
Bau u. v. m. Wenn Ihnen klar ist, wer Sie
genau sind, ist es leichter, die Mitarbei-
terinnen und Mitarbeiter anzuwerben,
die perfekt zu lhnen passen.

Was macht es besonders attraktiv, hier
zu arbeiten?

Es gibtin einem Unternehmen viele
verschiedene Aspekte, die fir Mitarbei-
terinnen und Mitarbeiter wichtig sein
kénnen, vom angenehmen Betriebsklima
Uber Arbeitszeiten und Bezahlung bis hin
zu interessanten Auftragen. Die Starken,
die Sie in Ihrem Betrieb identifizieren,
sollten Sie in den Mittelpunkt aller MaB-
nahmen des Employer Brandings stellen.

Wofiir stehen wir als
Unternehmen? Was ist
uns wichtig?

Die gelebte Unternehmenskultur
sollte diese Fragen beantworten

Was macht es weniger attraktiv, hier
zu arbeiten?

Jeder Arbeitgeber hat aus Sicht der
Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter nicht
nur Starken, sondern auch Schwachen,
das ist ganz normal. Wobei es dabei im-
mer auf die Einzelne oder den Einzelnen
ankommt, was sie oder er als Schwache
empfindet und wie problematisch es
tatsachlich fir sie oder ihn ist.

Potenzielle Schwachen kdnnen zum
Beispiel ein abgelegener Standort mit
langen Anfahrtswegen, eine vergleichs-
weise geringe Bezahlung oder ein von
Konflikten gepragtes Betriebsklima sein.
Seien Sie auch in dieser Hinsicht ehrlich
mit sich selbst. Natirlich sollten Sie
nicht offensiv Uber Ihre Schwachpunkte
informieren, aber es ist wichtig, sie zu
kennen, um sie mit Starken ausgleichen
zu kénnen und auf Fragen der Bewerbe-



rinnen und Bewerber gut vorbereitet zu
sein. Vielleicht finden Sie sogar einen
Weg, das eine oder andere Manko zu
beseitigen, wenn Sie es erst einmal klar
erkannt haben.

Notieren Sie alle Starken und Schwachen,
die Ihnen einfallen. Fragen Sie auch |hre
Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter und andere
Kontakte nach ihrer Meinung und nach ihren
Erfahrungen mit friheren Arbeitgebern.
Was geféllt ihnen in Ihrem Betrieb, was
weniger, und was ist ihnen an ihrer Arbeits-
stelle besonders wichtig? Diese Gesprache
sind auch eine hervorragende Chance, die
Eigenwahrnehmung zu Uberprifen. Nobody
is perfect, und jeder hat in der Selbstwahr-
nehmung den einen oder anderen blinden
Fleck.

Schauen Sie sich auBerdem an, wie andere
GalaBau-Betriebe als Arbeitgeber auftre-
ten. Welche Leistungen versprechen sie
zum Beispiel in ihren Stellenanzeigen? Wie
machen sie auf ihrer Website, auf Messen
oder in den Medien auf sich als Arbeitgeber
aufmerksam? Vielleicht erhalten Sie hier
noch gute Ideen. In jedem Fall bekommen
Sie so ein klareres Bild davon, was lhren
Betrieb im Vergleich mit anderen einzigartig
macht.

Tipp: A4
Es zahlt sich immer aus, ehrlich und
authentisch zu sein. Versprechen
Sie nichts, was Sie nicht halten
konnen. Und behaupten Sie lhre
Starken nicht nur, sondern bele-
gen Sie sie auch. Zum Beispiel mit
Statements ihrer Mitarbeiterinnen
oder Mitarbeiter, Auszeichnungen
oder Fallbeispielen. Mehr dazu im
Folgenden.

Aber Vorsicht: Ideen sammelnistin Ord-
nung, doch muss die Arbeitgebermarke
echt sein, deshalb ist ,kopieren” nicht
immer ratsam.

Die wichtigsten Aussagen festlegen

Ziehen Sie aus allen beschriebenen Analy-
sen lhr Fazit und halten Sie die wichtigsten
Argumente fir Ihr Unternehmen fest: Was
macht Ihren Betrieb besonders? Was haben
Sie zu bieten? Die Aussagen, die Sie auf
diese Weise erarbeiten, sind der Kern Ihres
Employer Brandings und sollten sich in allen
MaBnahmen wiederfinden. Im Marketing
nennt man diese Aussagen deshalb auch
.Kernbotschaften”.

Mogliche Starken Ihres Betriebs

Was biete ich als Arbeitgeber - was macht
mich als Arbeitgeber besonders? Es gibt
eine Vielzahl an Mehrwerten, die Sie als
Unternehmen kommunizieren kénnen.
Welche sind das in Ihrem Falle? Bleiben Sie
dabei immer ehrlich und authentisch!
Versprechen Sie nur das, was Sie auch
halten kénnen!



Materielle Mehrwerte Immaterielle Mehrwerte Werte und Kultur

Bezahlung tGber Branchen-
durchschnitt
Gratifikationen: zusatzliche
Zuwendungen zum Gehalt aus
einem bestimmten Anlass
* Weihnachtsgeld
e Urlaubsgeld
e Jahressonderzahlung
¢ Inflationsausgleich
.Handgeld”
Zuschisse zur Vermogens-
bildung
Treue-Pramie fur Mitarbei-
terinnen und Mitarbeiter
¢ Einmalzahlung ab einer
bestimmten Dauer der
Betriebszugehorigkeit
Zinsloses Darlehen
Jobrad/Jobticket
Reisekostenerstattung
Leistungsbonus
Fahrzeugnutzung
Sachpramien
Einkaufsrabatte
Berufsbekleidung
Tankkarte/Gutschein
Verglinstigte Mitgliedschaft
(Fitnessstudio)
Betriebliche Altersvorsorge

m Krankenhauszuschuss/

Zusatzkrankenversicherung

m Krankenpramie
m Kindergartenzuschuss
m Leistungsbonus: meist Bonus

flr besonders erfolgreiche indi-
viduelle oder Gruppenprojekte
Gewinn-und Ergebnisbe-
teiligungssysteme
Werkzeugprémie (abhangig

von Sorgfalt im Umgang mit

z. B. Werkzeugen)
Akkordpramien

flexible Arbeitszeiten/Teilzeit-
Angebote

Homeoffice flr bestimmte
Aufgaben

Ausbildung in ungewdhnlichen
Techniken

= Kinderbetreuung

betriebliches Gesundheits-
management

besondere Gesundheits-
leistungen

Betriebssport

m Arbeitssicherheit
m inder Stadt mit urbanem

Ambiente
verkehrstechnisch gut
erreichbar

landlich und in schoner
Umgebung gelegen
interessante Techniken/
Spezialisierungen
regelmaBige Weiterbildung
(intern/extern)
interessensabhangige
Weiterentwicklung
erfahrenin der Ausbildung
Karrierechancen
Mitarbeiterparkplatze
Sozialrdume

gutes Betriebsklima
Teamevents
familienfreundlich
professionell organisiert
teamorientierte Fihrung
transparenter Fihrungsstil
Mitspracherecht
regelmaBige Mitarbeiter-
gesprache

zufriedene Kundschaft
interessante Kundschaft/
Projekte

m abwechslungsreiche Aufgaben
m Ausbildung durch erfahrene

Mitarbeiterinnen und Mitarbei-
ter unterschiedlicher Fachbe-
reiche
nachhaltige/6kologische
Arbeitsweise, Umweltfreund-
lichkeit mit entsprechenden
MaBnahmen
soziales/kulturelles
Engagement in der Region
Wertschatzung durch Vorge-
setzte und Fihrungskrafte




L. Los geht's: die MaBnahmen

Uberzeugender Gesamtauftritt
als Arbeitgeber

Die ,Employer Brand”

Beim Employer Branding geht es um lhre
JArbeitgebermarke”, also das, was man mit
Ihnen als Arbeitgeber in Verbindung bringt,
bewusst und unbewusst. Wie bei jeder
Marke gehdren dazu viele verschiedene Ele-
mente: das Design, die verwendete Sprache
(zum Beispiel formell oder eher unkompli-
ziert), die Bildsprache (Motive und Stil der
eingesetzten Bilder)und vieles mehr.

Auf Unternehmensebene spricht man vom
Corporate Design des Betriebs. Gemeint ist,
dass das gesamte Erscheinungsbild lhres
Betriebs stimmig sein sollte. Denn nur so
konnen Sie professionell, wiedererkennbar,
sympathisch und vertrauenswiirdig wirken.

Die Aktivitaten, mit denen Sie sich um Mit-
arbeiterinnen und Mitarbeiter bemihen - ob
Stellenanzeige oder Karrierebereich auf der
Website -, sollten ebenfalls optimal zusam-
men sowie zum Gesamtbild lhres

Betriebs passen. Verwenden Sie zum
Beispiel immer dieselbe Gestaltung und die
Kernaussagen, die Sie entwickelt haben.

Dazu kann auch gehoren, in allen MaB-
nahmen, mit denen Sie Bewerberinnen
und Bewerber rekrutieren mochten, ei-
nen Slogan bzw. ein Motto zu verwenden.
Der Betrieb sollte sich ideal darin wider-
spiegeln. Beispiele flir solche Slogans:
In der Nachwuchsférderungskampagne
des GaLaBau-Bundesverbandes heiBt es

,Landschaftsgartner*innen gestalten die
Zukunft” sowie augenzwinkernd auf den
Werbematerialien ,Nur die Harten kommen
in den Garten”.

Wie genau hangen Corporate Design und
Employer-Branding-Design zusammen? Es
ist moglich, eine eigene ,Marke” samt eige-
nem Logo und Design nur fir die Employer-
Branding-MaBnahmen zu entwickeln. Kon-
zerne und groBe Mittelstéandler wahlen oft
diesen Weg. In den meisten Fallen reicht es
aber vollig aus, das Corporate Design lhres
Betriebs konsequent im Employer Branding
anzuwenden und, wo es passt, um spezifi-
sche Elemente zur Gewinnung von Bewer-
berinnen und Bewerbern zu ergénzen.

Design und Bilder sind maBgeblich
fiir den ersten Eindruck

Eine gute Gestaltung lhrer Materialien l&sst
Ihren Betrieb professionell wirken und
macht Lust darauf, sich mit lhrem Angebot
zu beschaftigen. Dazu gehdren u. a. Farb-
gestaltung, Layout und Schriften. Auch
hochwertige Bilder, die stilistisch zusam-
menpassen, sind sehr wichtig. Sie werden,
zusammen mit dem Gesamtdesign, noch
vor jeder inhaltlichen Aussage wahrgenom-
men und sprechen die Betrachterinnen
und Betrachter vor allem emotional an. lhre
Wirkung ist gerade deshalb nicht zu unter-
schatzen!

Sollten Sie professionelle Fotos zur Verfu-
gung haben, ist das natirlich optimal, aber
auch gute, mit der Handykamera gemachte
Bilder sind oft gut geeignet. Im Idealfall




engagieren Sie einen Profi und fihren ein
Fotoshooting in Threm Betrieb und gege-
benenfalls auf interessanten Baustellen
durch. Aber das muss nicht sein! Die Bilder
sollten aber immer Ihren Betrieb fir die
Betrachterinnen und Betrachter leben-

dig werden lassen und zum Beispiel |hre
Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter, lhr Team
in Aktion, attraktive Projekte sowie Details
Ihrer R&umlichkeiten und Maschinen zeigen.
Solche Bilder kdnnen starke Argumente flr
die Mitarbeit in Ihrem Betrieb aussenden -
ganz ohne Sprache.

Ubrigens: Es gibt Einsatzbereiche, in denen
Sie keine professionellen Fotos brauchen.
Wenn Sie zum Beispiel Meldungen auf
Facebook veroffentlichen oder im Newsbe-
reich lhrer Website ,live” von einer aktuellen
Baustelle berichten, kdnnen die Bilder ruhig
selbstgemacht aussehen. Das Iasst den
Bericht sogar authentischer wirken.

»

Hinweis:

Falls Ihnen die Ressourcen flr
eigene Shootings fehlen, kdnnen Sie
auch auf die Motive der Nachwuchs-
werbekampagne des Ausbildungs-
forderwerks Garten-, Landschafts-
und Sportplatzbau e. V. (AuGal a)
zuruckgreifen.

Zudem gibt es weitere Bilder aus der
Fachkraftekampagne, die Sie nutzen
kdénnen, nehmen Sie gern dazu mit
uns Kontakt auf.

Manche Arbeitgeber verwenden ein so
genanntes ,Key Visual” fir das Employer
Branding, also ein besonders attraktives
und aussagekraftiges Bild flr alle Materi-
alien, in denen es um die Karriere in ihrem
Unternehmen geht. Dieses Bild ziert also
zum Beispiel den Kopf aller Stellenanzeigen,
den Karrierebereich auf der Website, die
Employer-Branding-Broschuiren etc.

Das hat den Vorteil, dass die MaBnahmen
aus der Masse herausstechen und leicht
wiederzuerkennen sind.

Erzahlen Sie von sich

Auch lhre Texte sind umso besser, je
konkreter sie Uber Ihr Unternehmen ,erzah-
len”, Giber das, was Sie ausmacht und wie
Sie arbeiten. Gehen Sie z. B. auf konkrete
Projekte und Aufgaben in lhrem Betrieb ein
und integrieren Sie Statements von Mitar-
beiterinnen oder Mitarbeitern. Auch langere
Erfahrungsberichte von Mitarbeiterinnen
und Mitarbeitern oder Auszubildenden
machen Ihren Auftritt interessanter und
glaubwiurdiger.

Achten Sie dabei darauf, konkret zu formu-
lieren und Behauptungen zu belegen.



Hinweis:

%

Auch die Art und Weise, wie Sie in Ihrem Unternehmen mit Mitarbeiterinnen und
Mitarbeitern, Bewerberinnen und Bewerbern kommunizieren, gehort zur ,Arbeit-
gebermarke”, also zu dem Bild, das Sie als Arbeitgeber bei anderen hervorrufen.
Zum Beispiel ist es wichtig, Bewerberinnen und Bewerber zeitnah, freundlich und
professionell Gber den Status ihrer Bewerbung zu informieren und Fragen zlgig

Zu beantworten.

Schreiben Sie zum Beispiel nicht nur: ,Wir
bieten eine gute Betreuung unserer Auszu-
bildenden”, sondern liefern Sie echte Infor-
mationen: ,Unsere drei GaLaBau-Meister/
GalaBau-Meisterinnen mit den Spezialisie-
rungen x, y und z geben ihr Fachwissen an
Sie weiter; als Azubi arbeiten Sie fir jeweils
x Monate in ihren Teams mit.”

Gerade wenn Sie Auszubildende suchen,
sollten Sie zudem das Berufsbild anschau-
lich vorstellen, Faszination flir den griinen
Beruf wecken, haufig gestellte Fragen
aufgreifen und kurz und knapp beantworten
sowie Statements lhrer aktuellen Azubis
integrieren.

Digitale Basis: Die eigene Website

Ganz klar, ohne das Internet geht heute
nichts mehr. Deshalb ist eine gut gepflegte
Website ganz zentral fir die Werbeaktivita-
ten Ihres Betriebs im Allgemeinen und fir
Sie als Arbeitgeber im Besonderen.

Einige, vor allem groBere Unternehmen,
haben sogar eine eigene Website nur flr
Bewerberinnen und Bewerber, eine soge-
nannte Recruiting-Website.

In den meisten Fallen genligt es aber véllig,
die eigentliche Website flir Bewerberinnen
und Bewerber zu optimieren:

m DerJob-/Karrierebereich muss schnell
zu finden sein. Er sollte mindestens
einen eigenen Menlpunkt und eine
eigene Seite erhalten.

= Indiesem Karrierebereich sollte sich
mehr finden als nur Stellenanzeigen.
Sie haben hier viel Raum, um lhr Ange-
bot flr Bewerberinnen und Bewerber
erlebbar zu machen, mit Bildern, Hin-
tergrundinfos, Videos, Statements von
Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern etc.

m Invielen Fallenist es zudem sinnvoll,
Stellenanzeigen oder aktuelle Infos flr
Bewerberinnen und Bewerbern gleich
auf der Startseite Ihres Webauftritts zu
platzieren. Hier reicht eine Kurzform der
Info mit Link in den Karrierebereich.

Damit Ihre Website bei Google gut gefunden
wird, lohnt es sich, Google Ads, also kleine
regionale Anzeigen, bei Google zu schalten.
Google Ads kdnnen sich auch dann lohnen,
wenn Sie nur ein geringes Werbebudget
haben. Fir die Einarbeitung ins Thema und
die Pflege Ihrer Ads bendtigen Sie aber ein
wenig Zeit und MuBe.

Nutzen Sie auch die sozialen Medien wie
Facebook, Instagram oder TikTok, um lhre
Stellenanzeigen zu kommunizieren. Diese
Netzwerke bieten auch die Mdglichkeit,
Werbeanzeigen zu schalten. Nutzen Sie die-
se, um lhre Zielgruppe direkt anzusprechen.



Video

Neben Text und Bildern sind Videos hervor-
ragend daflir geeignet, auf lhrer Website
sowie in Social Media, auf Messen oder in
Prasentationen ein Bild Ihres Unternehmens
als Arbeitgeber zu vermitteln. Zumal gerade
junge Zielgruppen ihre Informationen be-
reits Uberwiegend aus Videos beziehen.

Zum Beispiel kdnnen Sie in einem Arbeit-
gebervideo zeigen, welche Arbeiten |hr
Betrieb durchfihrt, wie gelungene Projekte
aussehen, wer zum Team gehort, was Sie
besonders macht. Azubis und Mitarbeite-
rinnen und Mitarbeiter, die sich im Betrieb
und vor der Kamera wohlfihlen, sollten
darin Uber ihren Arbeitsalltag und/oder Uber
besondere Projekte berichten.

Diese Personen kdnnen dartber hinaus in
eigenen klirzeren Videos etwas ausfuhrli-
cher zu Wort kommen und etwa (iber beson-
deres Fachwissen, ihre Erfahrungen in der
Ausbildung oder einen typischen Arbeitstag
erzahlen.

Uberlegen Sie sich im Vorfeld, was Sie in
einem Video vermitteln wollen, und skizzie-
ren Sie daflr ein Storyboard, das den Inhalt
Ihres Videos in einzelne Einstellungen her-
unterbricht. Langer als wenige Minuten soll-
te jedoch keines der Videos sein, sonst wird
es erfahrungsgeman kaum angeschaut.

Technisch ist die Erstellung von Videos
nicht allzu aufwandig, so dass Sie sie mit-
hilfe einer guten Kamera samt Stativ und
Mikro selbst drehen kdnnen. Alternative:
professionelle Anbieter oder Studentinnen
und Studenten an Filmhochschulen
ansprechen.

Tipp: e
Denken Sie bei Fotos, Statements
und Videos von Mitarbeiterinnen und
Mitarbeitern unbedingt daran, von
den gezeigten/zitierten Personen
eine schriftliche Einverstandniser-
klarung zur Nutzung fir Werbe- und
Informationszwecke einzuholen.

So ersparen Sie sich mégliche
rechtliche Schwierigkeiten.

Social Media

Ein Auftritt Ihres Betriebs auf einzelnen
Social-Media-Plattformen kann sich lohnen,
wenn Sie in lhrer Analyse (s. oben) festge-
stellt haben, dass Ihre Zielgruppe dort viel
unterwegs ist. Der Vorteil: Hier treten Sie

in direkten Austausch mit potenziellen Be-
werberinnen und Bewerbern, kénnen Fragen
kurzfristig beantworten und immer wieder
spontane Einblicke in den Alltag lhres
Betriebs gewahren.



Ein bisschen Aufwand ist damit selbstver-
standlich verbunden. Wenn Sie zum Beispiel
auf Facebook, Instagram, TikTok etc. aktiv
werden, sollten Sie es schaffen, etwa einmal
pro Woche etwas Neues zu veroffentlichen:
mal eine Stellenanzeige, mal ein Video-
Statement, mal ein Foto von der aktuellen
Baustelle. Fragen Sie sich immer, was lhre
Zielgruppen interessieren konnte. AuBer-
dem missen Kommentare oder Anfragen
schnell und hilfreich beantwortet werden.

Sobald Sie eigene Videos haben, lohnt es
sich auf jeden Fall, sie auch bei YouTube
einzustellen. Das ist nicht aufwandig, und
die Wahrscheinlichkeit, dass Ihr Video
gesehen wird, erhoht sich deutlich.

Im Employer Branding konnen auch Portale
wie kununu.de und glassdoor.de interessant
sein. Hier werden Stellenanzeigen verof-
fentlicht. Daneben spielen Arbeitgeber-
bewertungen eine groBe Rolle. Sie konnen
Ihren Betrieb in einem eigenen Profil vor-
stellen, natdrlich mit allen attraktiven Leis-
tungen fir Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter
und im Design Ihres Employer Brandings.
Und wenn Sie zufriedene Mitarbeiterinnen
und Mitarbeiter haben, profitieren Sie von
positiven Bewertungen.

Gedruckte Werbematerialien:
Broschiiren, Flyer & Co

Auch wenn sich viel Information ins Inter-
net verlagert, haben gedruckte Materialien
weiterhin ihre Berechtigung. Broschiren
und Flyer zum Beispiel lassen sich hervorra-
gend auf Veranstaltungen und im Zuge von
Bewerbungsverfahren verteilen. Im Idealfall
heben Interessentinnen und Interessenten
sie Uber langere Zeit auf und werden so im-
mer wieder an Sie und Ihr Angebot erinnert.

Wenn Sie sowohl Fachkrafte als auch Aus-
zubildende suchen, kann es sinnvoll sein, fur
jede Zielgruppe eigene Informationsmateri-
alien zu erstellen, in der die jeweils passen-
den Argumente im Mittelpunkt stehen.

Die Broschire bzw. der Flyer muss nicht
umfangreich sein. Oft reicht ein Faltblatt im
DIN-lang-Format aus, in dem lhre Starken
als Arbeitgeber Ubersichtlich dargestellt
sind. Stimmig zusammengestellte Bilder
und eine ansprechende Gestaltung in lhrem
(Employer-Branding-) Design sind auch hier
natdrlich enorm wichtig.

%

Hinweis:

Vorlagen fir Werbematerialien

fUr potenzielle Azubis stellen das
AuGal.a und die Landesverbande zur
Verfligung.




Tipp:

Achten Sie bei allen Druckerzeugnis-
sen darauf, dass die Auflésung der
Bilder fiir den Druck im gewlinsch-
ten Format ausreicht.

Vergessen Sie nicht, die Adressen lhrer Web-
site (URL) und, wenn vorhanden, |hrer Social-
Media-Auftritte einzufligen. Umgekehrt
sollten Sie Ihre Broschiren auch auf Ihrer
Website als PDF zum Download anbieten.

Zu den gedruckten Materialien, die gemanR
Ihrem Employer Branding gestaltet sein
sollten, zahlen auBerdem Aufsteller fur
Messen, Plakate und Visitenkarten. Aufwan-
diger aber sehr informativ sind Mitarbeiter-
zeitschriften, in denen Sie |hre Belegschaft
Uber Aktuelles aus dem Betrieb informieren
und vor allem auch selbst zu Wort kommen
lassen kénnen.

Stellenanzeigen online und offline

Oft sieht man unscheinbare Stellenanzei-
gen, die nur knapp die Anforderungen an
die Bewerberin oder den Bewerber und die
Basisinfos zum Unternehmen auflisten.
Schade, denn damit wird viel Potenzial
verschenkt! Eine Stellenanzeige ist eine
Mini-Prasentation Ihres Betriebs, und auch
sie wirkt sowohl auf der rationalen als auch
auf der emotionalen Ebene. Bringen Sie
also auch hier Ihr Design (gegebenenfalls
mit Ihrem Key Visual) und lhre wichtigsten
Botschaften fiir die jeweils angesprochene
Personengruppe ein.

Anders als auf Ihrer Website oder in Bro-
schiren mussen Sie sich in Stellenanzeigen
zwar kurzfassen und auf einen sehr Gber-
sichtlichen Aufbau achten, trotzdem lassen
sich auch hier |hre Starken thematisieren.
Punkten Sie mit konkreten Aussagen wie:
JIn der Ausbildung lernst du alles Wissens-
werte Uber Pflanzen und Béden und wirst
ins Fihren von groBen und kleinen Maschi-
nen eingefihrt.” Schon entsteht vor dem
geistigen Auge das Bild eines interessanten
Ausbildungsplatzes.
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Hinweis:

Verwenden Sie eindeutige,
gebrauchliche Jobbezeichnungen.
Das ist insbesondere in Online-Stel-
lenbdrsen wichtig, damit Ihre Ange-
bote per Suchbegriff gut gefunden
werden.



Verdffentlichen Sie Ihre Stellenanzeigen

auf Ihrer Website, gegebenenfalls auf Ihren
Social-Media-Profilen und in den Stellen-
borsenim Internet wie indeed, stepstone
oder monster. Nutzen Sie auBerdem bran-
chenspezifische Stellenbdrsen wie galabau-
karriere.de und Portale wie LinkedIn etc.
Und schalten Sie die Anzeigen in der regio-
nalen Tageszeitung, sowohl in der gedruck-
ten als auch in der Webausgabe.

Nennen Sie immer die URL des Karrierebe-
reichs auf Ihrer Website. Naturlich mus-
sen auch Adresse und Ansprechpartnerin
oder Ansprechpartner lhres Betriebs auf
einen Blick zu finden sein. Und: Bieten Sie
Interessentinnen und Interessenten die
Mdglichkeit eines digitalen und einfachen
Bewerbungsprozesses, z. B. per E-Mail.

Tipp: *
Vergessen Sie nicht, den Bewerbe-
rinnen und Bewerbern moglichst
zeitnah zu antworten (zunachst reicht
eine Nachricht, wie lange die Bear-
beitung der Bewerbungen in etwa
dauern wird). Und halten Sie den
Kontakt auch nach dem Bewerbungs-

gesprach.

Veranstaltungen und persoénliche
Kontakte

Der direkte Kontakt zu lhren Zielgruppen ist
fr Ihr Employer Branding unverzichtbar,
denn nur im personlichen Gesprach wird
wirklich deutlich, ob man zueinander passt
oder nicht. Sorgen Sie deshalb fir Begeg-
nungen - u. a. auf Veranstaltungen, die Sie
entweder selbst ausrichten oder an denen
Sie teilnehmen.

Zu den selbst ausgerichteten Events
gehoren zum Beispiel Betriebsflihrungen,
Veranstaltungen zu Gartenthemen und
Infotage in Ihrem Haus. Ermuntern Sie bei
solchen Anlassen Ihre Mitarbeiterinnen

und Mitarbeiter dazu, aktiv auf die Gaste
zuzugehen und ihnen Gber ihre Arbeit zu
erzahlen. Vergessen Sie auch nicht, Plakate
aufzuhangen und Broschiren auszulegen, in
denen Sie um Mitarbeiterinnen und Mitar-
beiter werben.

Sind Sie mit Ihrem Unternehmen auf Gar-
ten- oder Freizeitmessen prasent? Dann
planen Sie dabei die gezielte Ansprache
von potenziellen Mitarbeiterinnen und
Mitarbeitern mit ein und sprechen Sie sie
mit passenden Aufstellern, Broschiren und
Videoprasentationen gezielt an. Suchen Sie
auBerdem das personliche Gesprach und
melden Sie sich nach der Messe aktiv bei
neuen Kontakten. Damit die Rekrutierung
neuer Bewerberinnen und Bewerber am
Messestand erfolgreich ist, missen dort
immer Personen anwesend sein, die sich
mit den entscheidenden Themen ausken-
nen und die Fragen der Besucherinnen und
Besucher zufriedenstellend beantworten
kénnen.

Wenn Sie Auszubildende suchen, sind Info-
tage zur Ausbildung in Ihrem Betrieb eine
geeignete MaBnahme. Zusatzlich kénnen
Sie an Schulen gehen und dort Gber das
Berufsbild informieren. Und nehmen Sie
mit Ihren Auszubildenden an Wettbewerben
wie dem Landschaftsgartner-Cup teil.



PR/Medienarbeit

Wenn |hr Betrieb in den Medien auftaucht,
idealerweise sogar mit positiven Berichten
Uber Ihre Arbeitgeberleistungen, ist das
natdrlich eine sehr gute Unterstitzung
Ihres Employer Brandings. Fur Presse- und
Medienarbeit spricht auch, dass sie nicht
viel Geld kostet, so dass auch kleine und
mittlere Betriebe darauf zurlickgreifen
konnen. Allerdings erfordert sie einiges

an Aufwand, und sie sollte kontinuierlich
betrieben werden.

Zu den Aufgaben gehoéren

m Kontakte zu Journalistinnen und Jour-
nalisten knipfen und pflegen, zum
Beispiel bei der Tageszeitung oder beim
Lokalsender im Radio oder TV

m regelmaBig Themen entwickeln, die
fUr Ihre Zielgruppen und die von ihnen
konsumierten Medien interessant sind

m Pressemitteilungen schreiben und
zusammen mit hochwertigen Bildern an
die passenden Redaktionen versenden

AuBerdem sollten Sie sich regelmaBig
fragen: Welche Informationen sind fir diese
Medien bzw. ihre Leserinnen und Leser/
Horerinnen und Horer/Zuschauerinnen und
Zuschauer interessant? Verschicken Sie zu
diesen Themen Pressemitteilungen (mdg-
lichst alle 1-2 Monate) und sprechen Sie

Eine perfekte Erganzung:

Medienvertreterinnen und Medienvertreter,
die Sie persdnlich kennen, direkt an.
Achtung: Die Themen mussen aktuell sein
und eine echte Relevanz fir die Menschen
haben, die die Medien konsumieren.
Moégliche Themen sind unter anderem:

= Veranstaltungen, die Sie selbst
ausrichten, z. B. Betriebsfihrungen
oder Infotage
Ihre Préasenz auf Messen u. a.
besonderes Engagement in der
Ausbildung

= besondere Leistungen als Arbeitgeber
(etwa ungewdhnliche Arbeitszeit-
modelle)

m Auszeichnungen als Arbeitgeber
soziales Engagement in der Region
Teilnahme Ihrer Auszubildenden an
Wettbewerben wie dem Landschafts-
gartner-Cup

m Erfahrungsberichte, z. B. eines Azubis
Uber die Ausbildung in Ihrem Betrieb

Natulrlich kdnnen und sollten Sie auch Pres-
semitteilungen zu Themen veroffentlichen,
die nicht direkt mit Ihrer Rolle als Arbeit-
geber zu tun haben. Alles, was das Image
Ihres Betriebs scharft, hilft hnen auch beim
Employer Branding. Zum Beispiel kdnnte fur
Lokalmedien ein Hintergrundbericht Gber
die Arbeit an einem gréBeren kommunalen
Gartenbauprojekt interessant sein.

£

Unter www.galabau.de stellt Ihnen der Bundesverband Vorlagen flr Pressemitteilungen
zur Verfigung, die auf griine Themen und die Angebote der GaLaBau-Branche aufmerk-
sam machen. Diese Texte kdnnen Sie individualisieren und verwenden. Zwar geht es darin
nicht um die Gewinnung neuer Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter, aber sie konnen Ihnen als
Vorlage fur Ihre eigenen Themen dienen. AuBerdem haben Sie die Mdglichkeit, Presse-
mitteilungen zu Themen wie dem Landschaftsgartner-Cup einfach um einige Satze zu
erganzen. Stellen Sie lhre Azubis vor, die am Wettbewerb teilnehmen, und machen

Sie auf Ihr Angebot im Bereich Ausbildung aufmerksam.
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Der Rahmen: Unternehmenskultur

An der Unternehmenskultur standig arbeiten und darauf achten, dass diese
die Grundlage allen Handelns ist und bleibt und nach auBen auch gelebt und als

ehrlich wahrgenommen wird!

Unverzichtbare MaBnahmen

=> fiir Bewerberinnen und Bewerber
optimierte Website

=> aussagekréftige Stellenanzeigen

Ly
Die Basis: Corporate Design/Employer Branding
=> stimmige Gestaltung: Farben, Layouts etc.
=> passende (An-)sprache
= hochwertige Fotos
=> ggf. Slogan/Motto flir Employer Branding
oy .y

Weitere wirkungsvolle MaBnahmen
= Videos
=> eigene Veranstaltungen

Stand auf Messen

Social Media

->
-> PR/Medienarbeit
->
->

Karriere-Flyer/Broschiren




b. Oft vernachlassigte, wichtige
Aspekte der Arbeitgebermarke

Onboarding

In engem Zusammenhang stehen auch
Onboarding, Unternehmenskultur und Em-
ployer Branding, denn schon im Recruiting
und Uber die externe Kommunikation der
Arbeitgebermarke werden bei (potenziellen)
Bewerberinnen und Bewerbern bestimmte
Erwartungshaltungen geschaffen, z. B. an
die Unternehmenskultur, das Arbeitsum-
feld und die Aufgaben. Hier sollte ein guter
Onboarding-Prozess diese Erwartungen
moglichst bestatigen und nicht schnell

zu einer Erniichterung fihren. Oft ist ein
schlechtes Onboarding auch der Grund,
dass neue Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter
schon nach kurzer Zeit das Unternehmen
wieder verlassen.

Ein gut strukturierter und umgesetzter
Onboarding-Prozess kann auBerdem schon
frih zu einer hohen Identifikation mit dem
Arbeitgeber fiihren und dafiir sorgen, dass
neue Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter zu
Flrsprecherinnen und Flrsprechern und
damit zu Markenbotschafterinnen und Mar-
kenbotschaftern werden.

Onboarding beginnt nicht erst mit dem
ersten Arbeitstag, es beginnt mit der Unter-
zeichnung des Arbeitsvertrags und endet
erst mit dem Ablauf der Probezeit.

Der Onboarding-Prozess kann
folgendermaBen unterteilt werden:

Vorbereitung

Dies ist der Zeitraum zwischen der
Vertragsunterzeichnung und dem ersten
Arbeitstag. Versuchen Sie, hierin dieser
Zeit schon mit den neuen Mitarbeiterinnen
und Mitarbeitern in Kontakt zu bleiben,
Informationen zum Unternehmen bereitzu-
stellen oder schon anderweitig einzubinden
(Teamevents 0. &.), denn in dieser Phase
besteht immer noch die Méglichkeit, dass
sie sich anderweitig umschauen.

Nutzen Sie diese Phase, um alle Vorbe-
reitungen zu treffen, um den neuen Kolle-
ginnen und Kollegen einen reibungslosen
Start zu ermdglichen. Hierzu zahlt auch die

vollstéandige Einrichtung des Arbeitsplatzes.

Zur Vorbereitung des ersten Arbeitstages
bietet sich beispielsweise eine Willkom-
mens-E-Mail an, in der zum Ausdruck ge-
bracht wird, dass sich das Team schon sehr
freut, die Verstarkung kennenzulernen.

Hier kdnnen auBerdem erste Informationen

zum ersten Arbeitstag genannt werden:

= Wannund wo finde ich mich ein?

m  Werist meine Ansprechperson?

m Wie sieht der Tagesablauf voraus-
sichtlich aus?
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Orientierung

Dazu dienti. d. R. die erste Arbeitswoche.
Neue Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter
lernen das Team kennen, und die fachliche
Einarbeitung startet, z. B. anhand eines
Einarbeitungsplans. Zur sozialen Integra-
tion kdnnen neuen Kolleginnen und Kollegen
Teammitglieder oder Patinnen oder Paten
zur Seite gestellt werden. Erste Mitarbei-
tergesprache identifizieren Wiinsche sowie
Erwartungen und decken friihzeitig
Schwierigkeiten auf.

Integration

In der dritten Phase des Onboardings stellt
sich heraus, inwiefern die fachlichen und
sozialen Kompetenzen der neuen Mitarbei-
terinnen und Mitarbeiter mit den Anforde-

rungen der Positionen Ubereinstimmen.
Voraussetzung hierfiir sind regelmaBige
Mitarbeitergesprache und die Integration
mithilfe des Teams. Abgeschlossen wird die
Integrationsphase mit der Ubernahmeent-
scheidung am Ende der Probezeit.

Zum Ende des Onboarding-Prozesses sollte
eine gemeinsame Evaluation erfolgen:

Was lief gut, und was ist verbesserungs-
wirdig? Das Feedback der Kolleginnen und
Kollegen tragt zudem entscheidend dazu
bei, den Prozess nachhaltig zu verbessern.

Offboarding

Offboarding ist der Prozess, der durchge-
fihrt wird, wenn eine Mitarbeiterin oder

ein Mitarbeiter ein Unternehmen verlasst,
sei es durch Kiindigung, Entlassung oder
Ruhestand. Dieser Prozess ist wesentlich flr
eine professionelle und effiziente Trennung
zwischen der Mitarbeiterin oder dem Mitar-
beiter und dem Unternehmen. Dabei gibt

es mehrere Aspekte zu beachten:

1. Kommunikation

Klare und respektvolle Kommunikation ist
entscheidend. Die Mitarbeiterin oder der
Mitarbeiter sollte Gber die ndchsten Schrit-
te, ihre oder seine Rechte und eventuelle
Anspriiche informiert werden.

2. Ubergabe der Aufgaben

Die Mitarbeiterin oder der Mitarbeiter sollte
dabei unterstltzt werden, ihre oder seine
Aufgaben und Verantwortlichkeiten ord-
nungsgemaB an andere Teammitglieder
oder eine Nachfolgerin/einen Nachfolger
zu Ubergeben. Dies kann durch Dokumenta-
tionen, Ubergabegesprache und Einarbei-
tungsmeetings unterstitzt werden.

3. Riickgabe von Unternehmensbesitz
Esist sicherzustellen, dass die Mitarbeiterin
oder der Mitarbeiter alle Unternehmens-
gegenstande, wie Schllssel, Gerate oder
Dokumente, zurlickgibt.



4. Abschlussgesprach

Ein Exit-Interview kann wertvolle Einblicke
geben, warum die Mitarbeiterin oder der
Mitarbeiter das Unternehmen verlasst, und
was verbessert werden konnte. Es dient
auch dazu, die Beziehung auf eine positive
Weise zu beenden.

5. Datenschutz und Datensicherheit
Der Zugriff der Mitarbeiterin oder des
Mitarbeiters auf Unternehmenssysteme
und Datenbanken muss ordnungsgema0
beendet werden, um Datensicherheit zu
gewahrleisten.

6. Administrative Prozesse

Dazu gehoren die finale Gehaltsabrechnung,
die Klarung offener Urlaubstage und die
Ausstellung notwendiger Dokumente wie

z. B. ein Arbeitszeugnis.

7. Emotionale Unterstiitzung

Der Offboarding-Prozess kann emotional
belastend sein. Unterstlitzung, zum Beispiel
durch Gesprache oder Beratungsangebote,
kann hier hilfreich sein.
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Hinweis:

Ein gut gestalteter Offboarding-
Prozess kann dazu beitragen, das
Unternehmensimage zu wahren,

die Sicherheit und Integritat der
Unternehmensdaten zu schitzen
und letztendlich auch eine positive
Erfahrung flr die ausscheidende
Mitarbeiterin oder den ausscheiden-
den Mitarbeiter zu schaffen.

Es ermdglicht zudem eine kontinu-
ierliche Verbesserung der Arbeits-
ablaufe und des Arbeitsklimas im
Unternehmen.
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6. Das Wichtigste auf einen Blick

V] Nehmen Sie sich ausreichend Zeit V] Optimieren Sie Ihre Website fiir Job-

fur die Analyse, greifen sie auf die
Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter und
externe Hilfe zurtick. Je klarer Ihre
Vorstellungen sind, umso leichter wird
Ihnen die Umsetzung der EinzelmaB-
nahmen fallen.

Denken Sie die gelebte und ehrli-

che Unternehmenskultur, sie ist die
dauerhafte Basis fiir eine erfolgreiche
Arbeitgebermarke!

Entwickeln Sie eine hochwertige und
stimmige ,Arbeitgebermarke”. Alle
MaBnahmen im Employer Branding
sollten wie aus einem Guss wirken -
von der Gestaltung Uber Bilder und
Sprache bis hin zu den zentralen
Botschaften.

Bleiben Sie stets ehrlich und
authentisch.

Vermeiden Sie unbelegte, austausch-
bare Floskeln wie ,Wir sind ein dyna-
misches Team” oder ,Wir bieten gute
Karrieremoglichkeiten”. Werden Sie
stattdessen konkret und sagen Sie
deutlich, was Sie zu bieten haben!

Vermeiden Sie ebenso austausch-
bare Fotos, wie man sie zum Beispiel
in ,Stockarchiven”im Internet findet.
Zeigen Sie lhren Betrieb, die Men-
schen, die hier arbeiten, und typische
Arbeitssituationen.

Interessentinnen und Job-Interessen-
ten, Bewerberinnen und Bewerber.
Schaffen Sie dabei zunachst eine
sinnvolle Struktur, eine stimmige Ge-
staltung und interessante Basisinfos.
Flgen Sie dann nach und nach weitere
Inhalte, z. B. Videos, hinzu.

Optimieren Sie lIhre Stellenanzeigen:
Ansprechendes Design und konkre-
te Informationen Gber die Arbeit bei
Ihnen sollten darin Platz finden.

Fiihren Sie offene und interessier-
te Gesprache mit bestehenden und
neuen Kontakten und pflegen Sie |hre
Kontakte gut.

Sorgen Sie fiir ein gut vorbereitetes
und umgesetztes Onboarding/
Offboarding.



1. Unsere Angebote fiir
Verbandsmitglieder

Auf unserer Website finden
Verbandsmitglieder zahlreiche
Angebote zu:

m Mitarbeitergewinnung (Bewerber-
Website und Stellenkampagnen)

m Mitarbeiterbindung (Mitarbeiterzeitung
und Mitarbeiter-Newsletter)

m Image- und Bekanntheitsgrad
(Facebook-Unternehmensseiten und
Image-Flyer)

m  Website-Gestaltung und Hosting

= Motive aus der Image- und PR-Kam-
pagne, der Nachwuchswerbe- und
Fachkraftekampagne

= undvieles mehr
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Notizen






Uberreicht durch

Ihre Experten fiir
Garten & Landschaft



