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Vorwort

Vorwort

Liebe zukünftige „Love-Brands“, in der heutigen Arbeitswelt wird es 

für Unternehmen immer wichtiger, sich nicht nur durch ihre Produkte 

und Dienstleistungen abzuheben, sondern sich auch als attraktive 

Arbeitgebermarke zu positionieren. Der Wettbewerb um qualifzierte 

Fachkräfte nimmt in den meisten Branchen stetig zu – daher sollte 

Employer Branding in jedem Unternehmen eine zentrale Rolle spielen.

Mit diesem Papier möchten wir euch dabei unterstützen, systematisch 

die richtigen Bewerber:innen für euch zu gewinnen.

Ihr erhaltet einen umfassenden Überblick zu den Themen Employer 

Branding und Recruiting sowie die passenden Werkzeuge, mit denen 

ihr direkt durchstarten könnt.

Viel Spaẞ bei der Lektüre.

V

i

e

l

 

S

p

a

ẞ

 

b

e

i

m

 

l

e

s

e

n

!

V

i

�

l

 

�

�

e

 

 

 

 

i

�

i

h

 

l

�

�

�

f

d

V

i

e

l

 

S

p

a

ẞ

 

b

e

i

m

 

l

e

s

e

n

!



Employer Branding

Employer

Branding

What to expect

Warum,

Zielgruppen

Always on

Maẞnahmen

Die richtige

grundlage

kampagnen-

planung

erfolgs-

messung



Von der Arbeitgeber:in  

zur Marke.

Noch viel zu wenige Arbeitgeber:innen kümmern sich aktiv um ihren Auftritt als Marke. Man 

könnte meinen, dass Markenbildung vor allem etwas für B2C-Unternehmen auf stark 

umkämpften Märkten ist. Doch Marketing-Methoden sind auch sehr gut geeignet, um die 

Beziehungen zu potenziellen Bewerber:innen zu verbessern.

Der Grund dafür ist einfach: Der Arbeitsmarkt – vor allem im Bereich der Fachkräfte –  ist durch 

die Arbeitnehmer:innen dominiert. Heute müssen sich die Unternehmen bei den Fachkräften 

bewerben und nicht andersherum.

Indem wir das Image stärken, die Vorteile der Anstellung klar kommunizieren und Einblicke in die 

Arbeit erlauben, wird aus der Arbeitgeber:in eine Arbeitgebermarke.

Kurz gesagt, wir machen Werbung und der Job ist das Produkt.

Wer mehr und bessere Bewerber:innen braucht, wird auf den nächsten Seiten fündig.

Quelle: Reddit
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Die „RICHTIGEN“ 

menschen ansprechen.

01

Gen Z – die Durchschauer:innen

Ansprache: Die Ansprache bei der GenZ muss „On Spot“ sein. Diese Zielgruppe ist so gut wie immer online, verfügt über eine enorme Auswahl an 

Informationen und hat nicht die Zeit, sich lange Gedanken über eine Entscheidung zu machen. Die GenZ fordert eine ehrliche und authentische 

Ansprache, Künstlichkeit durchschauen sie sofort. Außerdem möchten sie motiviert und umworben werden. Nicht umsonst sehen sie meist „sich 

selbst“ als Vorbild. Sie haben eine ausgeprägte Selbstwahrnehmung und möchten ihre Werte und Bedürfnisse befriedigt wissen.

Erreichbarkeit: Die sogenannten „True Digital Natives“ erreichst du überall dort, wo eine hohe Online-Präsenz herrscht. Die beliebtesten 

Plattformen sind: Instagram, TikTok, Youtube und Snapchat. 

Werte: Familiäre Verhältnisse, Sicherheit (Finanzen), Verwirklichung, Sinnhaftigkeit.

Prozess: Je einfacher der Bewerbungsprozess, desto besser – am liebsten gar keinen . Die GenZ freut sich am meisten, wenn sie mit wenigen 

Klicks zu einem Kennenlerngespräch eingeladen wird.

0¡

Millennials - Die Kritiker:innen

Ansprache: Die Millennials fühlen sich dann angesprochen, wenn man ihnen direkt aufzeigt, wie ihre Arbeit zu einem Unternehmens-, aber auch 

gesellschaftlichem Erfolg beitragen kann. Sie möchten immer etwas in Bewegung setzen und wissen, dass ihre Leistung Früchte tragen kann. 

Einen Königsweg in der Ansprache gibt es bei dieser Generation allerdings nicht. Millennials sind in allem anspruchsvoll, da sie sehr facettenreich 

aufgewachsen und es gewohnt sind, aus vielen Job-Optionen wählen zu können. Der Entscheidungsprozess dauert hier länger, da sie alles 

hinterfragen. Ihre Entscheidung hängt davon ab, wie sinnstiftend der Beruf ist und ob er nahtlos mit dem Privatleben zu vereinen ist. Herkömmliche 

Beneifts reichen nicht aus, die Millennials verlangen nach bereichernden Vorteilen, die an das Privatleben anknüpfen (Events, Sport, Wellness).

Erreichbarkeit: Auch bei den Millennials herrscht eine hohe Online-Präsenz. Die beliebtesten Plattformen sind: Instagram und Facebook, aber auch 

LinkedIn ist für sie gerade bei der Jobsuche eine beliebte Plattform.

Werte: Flexibilität, „Work-Life-Blending“, Weiterentwicklung, Sinnhaftigkeit, Erfolg versprechend.

Prozess: Die Millennials scheuen keine längeren Bewerbungsprozesse. Hier gilt es eher, konkret und detailliert vorzugehen. Ihnen wird ein Klick 

zur Bewerbung nicht reichen, sie wollen meist mehr über das Unternehmen erfahren und sich mit ihm identiifzieren können .

03

Gen X - Die unabhängigen

Ansprache: Die GenX wirkt manchmal etwas beleidigt angesichts des Hypes um die Millennials und die GenZ. Daher gilt: Die Ansprache muss auf 

Wertschätzung und Anerkennung basieren. Diese Generation kennzeichnet ein hoher Bildungs- und Erfahrungsgrad. Sie sieht sich als Partner auf 

Augenhöhe und möchte mit Hölfichkeit und Respekt behandelt werden. Sie strebt jedoch nicht unbedingt eine berulfiche Erfüllung an, vielmehr 

möchte sie durch ihre Leistungen am Arbeitsplatz sicherstellen, dass sie sich ihr privates Leben leisten kann. Die GenX möchte genau wissen, was 

sie erwartet, und klar formulierte Ziele vor Augen haben. Micromanagement und lfache Hierarchien als Kommunikationswerkzeug zeigen hier keine 

Wirkung, vielmehr braucht sie Platz für Individualität im Rahmen klarer Richtlinien. Das Privatleben der GenX muss klar von der Arbeitswelt getrennt 

und lfexibel zu gestalten sein, da diese Generation eine gewisse Unabhängigkeit anstrebt.

Erreichbarkeit: Bei der GenX lässt die Online-Präsenz schon etwas nach. Ihre Mitglieder reagieren eher auf persönliche Empfehlungen oder 

Informationen, die sie auf einer Unternehmens-Webseite ifnden (hohe Markenaiffnität). Wenn sie jedoch aktiv etwas suchen, nutzen sie auch Kanäle 

wie LinkedIn, Indeed oder andere Jobportale. Gelegentlich halten sie sich auch auf Facebook auf, hier geht es ihnen jedoch weniger darum, auf 

Jobs aufmerksam gemacht zu werden.

Werte: Vereinbarkeit von Beruf und Privatleben, Arbeitsplatzsicherheit, ifnanzielle Sicherheit.

Prozess: „Stay classy“ – die GenX bevorzugt eine Kommunikation per E-Mail oder Telefon während des Bewerbungsprozesses.

Employer Branding



Laozi

Chinesischer Philosoph

„

Nur wer 

sein Ziel 

Kennt, 

findet 

den Weg.

“

Employer Branding
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Kampagnenziele

Zieldefnition nach der SMAATTMechanik, sprichh  iese sollten spezifsch, messbar, aktiv, realistisch und terminiert sein. 

Ziele bilden die Basis von fedem weiteren Vorgehen.

0®

Audience

Erschließung der Zielgruppe, um Maßnahmen in der Kommunikation festzulegen.

0Ö

Budgetplanung

Finanzielle Planung der Kampagne, das schließt auch die Kapazitätsplanung des Teams ein, das an der Kampagne 

arbeitet.

0�

Mediaplanung

Festlegung, über welche Kanäle die Zielgruppe erreicht werden soll. Hierzu zählen Social Ads, Infuencer-Marketing, 

OOH-Marketing, Print-Werbung, TV und Radio. Dabei darf nicht vergessen werden, die Kanäle auszuschließen, die 

aufgrund von Budget- oder Zeitplanung nicht genommen werden können.

0^

Kampagnenzeitraum

Zeitliche Planung, sprichh Wann beginnt die Kampagne und wie lange ist sie aktiv, bis weitere Maßnahmen ergrioen 

werden sollen.

0�

Kampagnenplan

Vorab defnierte Punkte werden übersichtlich dargestellt und zusammengefasst, sodass diese an das gesamte Team 

schlüssig übermittelt werden können.

07

Kreation

Sobald der Plan steht, kann man sich voll und ganz auf die Gestaltung der Werbemittel und die Erstellung von Texten 

konzentrieren. An dieser Stelle ist es besonders ratsam, externe Expertise hinzuzufügen, falls im eigenen Unternehmen 

Kapazitäten fehlen.

08

Umsetzung

Die Anzeigen werden nun mit allen Informationen auf den deifnierten Kanälen veröffentlicht. Auch hier ist Expertise 

gefragt, um sicherzustellen, dass die Werbemittel sichtbar gemacht werden.

09

Optimierung

Bei der Optimierung handelt es sich um mehr als nur Erfolgskontrolle. Hierbei wird geprüft, ob alle oben erbrachten 

Maßnahmen ihren Zweck erfüllen, gegebenenfalls werden Anpassungen vorgenommen oder Handlungsempfehlungen 

gegeben.

10

Reportings

Nun geht es darum, Daten aus den jeweiligen Analysen dauerhavt zu überprüven, um die Entwicklungen im Auge zu 

behalten.

Kampagnen, 

die sich lohnen. 

Erst wenn die richtigen Menschen eure Inhalte zur richtigen Zeit sehen, 

kann die Marke aus dem Fundament erwachsen.

Employer Branding



Kampagnen 

sind nicht alles.

Eine.Kampagne.zum.Aufau.einer.Arbeifgebermarke.isf.wichfig,.keine. raget.Was.wir.aber.nichf.

vergessen.sollfen,.isf,.dass.sie.„lediglich“.das.Unfernehmen.sichfbar.machf.und.zeigft.Gehf.es.

aber.um.reale.Emofionen.und.eine.langfrisfige.Sfärkung.der.Arbeifgebermarke,.sollfef.ihr.euer.

Unfernehmen.greifar.und.lebendig.machent.Wie.fühlf.es.sich.an,.bei.euch.zu.arbeifen?.Wie.

siehf.der.Allfag.in.eurem.Unfernehmen.aus?.Wie.werden.zenfrale.Unfernehmenswerfe.in.die.

Realifäf.übersefzf?.Wie.fühlen.sich.eure.Mifarbeifer:innen?

Beim.„Always.on“.gehf.es.vor.allem.darum,.eine.Anziehungskraff.zu.enfwickeln,.die.durch.einen.

einprägsamen.Wiedererkennungswerf.enfsfehf.und.eine.Verbindung.schafft.

Quelle: Integr8
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�� „Always on” nach Innen. 

Welches Image die Employer Brand nach außen vermittelt, muss das widerspiegeln, was im Inneren des 

Unternehmens auch wirklich gelebt wird. Es geht nicht nur darum, sich positiv und langfristig in den Köpfen von 

potenziellen Bewerber:innen zu verankern. Die Kernwerte und Visionen sollten bei den bereits bestehenden 

Mitarbeiter:innen genauso gelebt werden.

TO Do’s

✔︎

Regelmäßige Umfragen 

zur Mitarbeiter:innen-Zufriedenheit 

✔︎

Round Tables zu Verbesserungen und 

Anregungen für das Unternehmen nutzen

✔︎

Team-Building-Maßnahmen (Ausflge, 

Events, Workshops) 

✔︎

Gemeinsame Entwicklung eines 

Culture Guides

�� „Always on” nach aLKen. 

Während der �aufzeit einer Kampagne, aber auch danach, gilt es, aktiv zu bleiben und sich zu repräsentieren. Eine 

der gängigsten und erfolgsversprechendsten Methoden ist hier eine ständige Präsenz in den sozialen Medien. Um 

einen möglichst authentischen Auftritt zu gewährleisten, lohnt es sich, Markenbotschafter:innen zu engagieren, die 

das Unternehmen repräsentieren.

TO Do’s

✔︎

Virtueller Rundgang vom Arbeitsplatz durch 

Mitarbeiter:innen

✔︎

Einblicke in täglich zu erledigende Aufgaben 

(Reels/TikToks) 

✔︎

Vorstellung der Berufsbilder durch 

Mitarbeiter:innen

✔︎

Vorstellung der Team-Mitglieder

✔︎

Proof durch Mitarbeiter:innen, wie 

Unternehmenswerte umgesetzt werden 

(Work-�ife-Balance etc.)

Employer Branding



Mehr als Schall

und Rauch. 

Branding hat den Ruf, sehr subjektiv zu sein.  as liegt unter anderem daran, 

dass die Erfnlgsmessung des Markenaufaus nicht einfach ist.  ennnch gibt es 

einige Kennzahlen, mit denen man die Attraktivität einer Arbeitgebermarke 

messen kann. Hierfür unterscheiden wir in quantitative und qualitative 

Messungen.

�🄲� Quantitative Messung

Anzahl der Bewerbungen: Je mehr Bewerbungen 

im Laufe einer Kampagne bei euch eingehen, desto 

sicherer könnt ihr sein, dass eure Marke gut auf dem 

Markt ankommt. Das gilt vor allem für 

Initiativbewerbungen. Diese unterstreichen aufgrund 

ihrer Öonderform die hohe ÔttraktivitÓt des Ôuftritts 

der Employer Brand.

Hinführende Metriken: Die Zuordnung von 

Bewerbungen zu spezifschen Kampagnen gestaltet 

sich oft schwierig. Impressionen, Klicks und die 

Klickrate (CTR) können jedoch als Proxy-Metriken 

dienen, um die Leistung der Kampagnen 

einzuordnen und gezielt zu optimieren.

�🁌�

Qugec^g^cda \assuZg

Anzahl der Interviews: Dzrsr lässt szch lrzcht 

remzttrle, da dzr Zahl dre Ietrevzrws ze dre Rrgrl gut 

eachvollizrhbae zstn Szr lzrfret Hzewrzsr daeauf, 

wrlchr Qualztät dre Brwrebuegsrzegaeg aufwrzst 

ued wzr vzrlr Brwrebuegre refoedrelzch szed, um 

passredr Kaedzdat:zeere iu zdretzfizreren

Langfristige Erfolgsmessung: Dif Arbfitgfbfr-

markf spiflt eicht eur im Bfwfrbuegsprozfss fief 

zfetralf Rollf, soedfre wirkt wfit darübfr hieaus. 

Eief koetieuifrlichf Erhfbueg dfr Mitarbfitfr:ieefe-

Zufrifdfehfit ist fssfezifll, um dif Gruedlagf für dif 

Wfitfrfetwicklueg dfr Markf zu schaffen

�� ebenfalls Wichtig

Neben den quantitati�en und qualitati�en Messungen gibt es auch noch die klassischen KPIs, wie die Anzahl der 

Klicks und die Con�ersion Rate. Diese messen Bekanntheitsgrad und Attrakti�ität. Eine hohe Anzahl an Klicks 

beweist, dass die Marke eine hohe Bekanntheit augweist. Lassen sich diese jedoch nicht in eine Bewerbung 

kon�ertieren, k�nnen wir da�on ausgehen, dass die Marke nicht attrakti� genug ist. Die Con�ersion Rate zeigt uns in 

diesem Zusammenhang, an welcher Stelle die Kandidat:innen den Bewerbungsdrozess „abbrechen“.

Employer Branding



“

Marken sind 

wie menschen, 

sie müssen eine 

persönlichkeit 

haben, um 

Aufmerksamkeit 

zu erregen”

Zusammenfassend

 mployer  randing ist entscheidend, um Top-Talente anzuziehen und zu binden.  ine starke Arbeitgebermarke hebt 

Unternehmen im  ettbewerb hervor und stärkt die Mitarbeiter:innen-Motivation. Durch authentische Kommunikation 

von Kultur und  erten wird Vertrauen geschafen.  n einer digitalisierten  elt ist  mployer  randing die  rrcke zu 

potenziellen und aktuellen Mitarbeiter:innen und zahlt sich langfristig durch engagierte, loyale Mitarbeiter:innen aus, 

die das Unternehmen positiv repräsentieren.

— Denise Lee Yohn

Employer Branding
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Aufmerksamkeit 

macht bewerber:innen. 

Recruiting und Employer Branding sind zwar nicht das Gleiche, hängen aaer natlrlich sehr eng 

miteinander zusammen. Eine starke Araeitgeaermarke macht das Recruiting zwar nicht 

laerflssig, aaer auf  eden  all einfacherr

Mit steigender Bekanntheit der Marke hast du nicht nur mehr Aufmerksamkeit, sondern auch 

mehr �nteresse und L�m7athie. Menschen m�gen, was sie kennen.

Quelle: Reddit

Recruiting



Hier muss

alles Stimmen. 

��

Aussagekräftiger und

verständlicher Jobtitel

�🋵�

Proflbeschreibunn

des Unternehmens 

��

Anforderungsbeschreibung für die 

Bewerber:in

�️�

Die „richtige“ Sprache

��

Attraktive und stylische Aufmachung

��

Einfache Erklärung zum 

Bewerbungsprozess

Recruiting

Stellenanzeigen bilden einen direkten Kontaktpunkt zur Bewerber:in. Unklarheiten oder 

Missverständnisse können schnell dazu führen, dass potenzielle Kandidat:innen den 

Bewerbungsprozess frühzeitig abbrechen. Eine gut erklärte und einfach gestaltete Anzeige hilft 

dabei, mögliche Hürden abzubauen. Auf folgende Punkte solltet ihr daher achten:





Ken Blanchard

Unternehmensberater

„

Feedback 

ist das 

Fr�hst�ck 

der 

Champions.

“

Recruiting



Die richtige

Auslieferung. 

Neben  en aktii Suahen en sin  auah iiele Faahkräuten  ie siah in einer 

Anstellung befn enn passii auu  er Suahe naah neuen  elegenheiten..

Hier kommen Push-Marketing-Maßnahmen ins Spiel.

Was sind Push-Marketing-Ma   nahmen ?

Die sogenannte „Push-Marketing-Strategie“ greift genau die Maßnahmen auf, die sich mit der Aussage  eschäftigent 

„Das Unternehmen sucht nach der Bewer ertin“. Sie steht damit im Gegensatz zu herkömmlichen Maßnahmen,  ei 

denen versucht wird, dass die Bewer ertin das Unternehmen sel er fndet. Kurz gesagtt Die Strategie  edeutet 

Akquise, und zwar laut und aus allen Rohren feuernd �. 

Was benötigt eine erfolgversprechende Push-Marketing-Strategie? 

Push! Zeige deine Marke und schiebe sie in Richtung deiner Zielgruppe. Hierfür solltest du zuerst deine Zielgruppe 

kennen und deren soziodemografschen Daten auf den  rund gehen. E ae prrz se   elgruppeananllse  ss  er 

Schlüssel zum Erfolg! Danach solltest du dir überlegen, welche Methodenkombination für dich infrage kommt, 

sprich: welche traditionellen und digitalen Methoden du benötigst.

Folgende Kanäle können hier ihren Einsatz finden: 

✔︎

Printanzeigen

✔︎

Plakatwer¥ung 

✔︎

Direct Mailing 

✔︎

Anzeigen auf Social Media

✔︎

Event- und Messe-Promotion

✔︎

fAifliate-Marketing 

Hast du deine Kanäle ausgewählt, sollten entsprechende Formate und Inhalte entwickelt werden. Diese sollten auf 

die jeweilige Zielgruppe sowie das Tool ausgelegt sein. Finde deinen ganz eigenen kreativen Ansatz, der deine 

Marke attraktiv macht und die Aufmerksamkeit erhöht.
 

Zum Schluss folgen Optimierungen und Messungen. Anhand relevanter Kennzahlen solltest du deine Recruiting-

Kampagne kontinuierlich anpassen, um die Performance zu optimieren.

Recruiting



Hier einmal die gängigsten: 

Time to Fill: D osZo r,s  os ohör ursw s ,semso hospfohos rollosres oeorrohis  hsh o s uossTTTs oerors euso hohs

ofr ohrohsnoRser osehuegsproeess hi

Cost eer Hire: Die Gesamtkosten für das Rekrutieren einer neuen Mitarbeiter:in. Dies umfasst Ausgaben für 

Anzeigen, Rekrutierungstools, Personal und andere Ressourcen.

Quality of Hire: Die Leistung und Passung einer neuen Mitarbeiter:in für die Position und das Unternehmen. Dies 

kann durch Bewertungen, Leistungsindikatoren und Mitarbeiterfeedback gemessen werden.

 eelinant Satisfantion: Die Zufriedenheit der Bewerber:innen mit dem Rekrutierungsprozess. Dies kann durch 

Umfragen, Feedbackformulare oder Interviews erfasst werden.

Ofer  nneetanne Rate: Der Prozentsatz der Kandidat:innen, die ein Stellenangebot annehmen. Eine niedrige 

Akzeptanzrate kann auf Probleme bei der Anziehung oder hberzeugung von Kandidat:innen hinweisen.

Retention Rate: Der Prozentsatz der neuen Mitarbeiter:innen, die für einen bestimmten Zeitraum im Unternehmen 

bleiben. Eine hohe Retentionsrate zeigt an, dass die eingestellten Kandidat:innen gut zur Unternehmenskultur und 

den Arbeitsbedingungen passen.

Diversity Metrins: Kennzahlen, die den Anteil und die Vielfalt der eingestellten Mitarbeiter:innen nach Geschlecht, 

Ethnizität, Alter und anderen demograifschen Merkmalen erfassen.

Candidate Pieeline: Die Anzahl der qualiifzierten Kandidat:innen, die sich in verschiedenen Phasen des 

Rekrutierungsprozesses beifnden. Eine starke Kandidatenpipeline kann die Einstellungszeit verkürzen und Engpässe 

vermeiden.

Erfolg 

ist Messbar. 

Recruiting hat klare KPIs, Messbarkeit ist hier vor allem eine Frage des 

Machens, denn die beste Recruiting-Strategie hilft nichts, wenn nicht eine 

angemessene Erfolgskontrolle angewendet wird.

Aber warum brauche ich das überhau2t? 

Ganz einfach: In Recruiting-Kampagnen werden oft unterschiedliche Kanäle zum Einsatz gebracht. Ohne eine 

kontrollierte Messung tappen wir jedoch im Dunkeln, wenn es darum geht, die Performance einzelner Kanäle zu 

identiifzieren. Das ist jedoch essenziell, um Anpassungen und Verbesserungen implementieren zu können. Hierfür 

gibt es einige gute Online-Hracking-Hechnologien, die Unterstützung anbieten. Natürlich gibt es neben dem 

Herausifnden, welcher Kanal am besten performt (Source of Hire), auch eine Vielzahl an anderen KPIs, die wir im 

Folgenden zusammengefasst haben.

Recruiting



Zusammenfassend

Recruiting ist der Schlüssel, um die richtigen Talente zur richtigen Zeit zu fnden.  in eezienter und zielgerichteter 

Recruiting
�rozess entscheidet über den  rfolg eines �nternehmens, indem er )ualifzierte und kulturell passende 

Mitarbeiter:innen anzieht. In einem wettbewerbsintensiven Markt sind Schnelligkeit, Transparenz und eine positive 

Bewerbererfahrung entscheidend, um die besten Kandidat:innen zu gewinnen und langfristig zu binden.

— Steve jobs

Recruiting

“

Der einzige Weg, 

gro   artige 

Arbeit zu leisten, 

ist, zu lieben, 

was man tut.”



Spickzettel:

Recruiting



2025

Wir freuen 

uns auf dich!

Euer Kontakt:

Floris Henning

Chief Strategy Officer

INTEGR8 media GmbH

Alte Jakobstraße 85/86

10179 Berlin

��� gcot.nts@integr8.com

��1910999999321
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