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robert seeger uber employer branding

Es ist Zeit, die Masken fallen zu lassen. In einer Welt austauschbarer Stellenan-
zeigen und standardisierter Benefits kommt eine Wahrheit zum Vorschein: Wahr-
haftiges Recruiting und Employer Branding - mit heruntergelassenen Hosen und
einer Prise Humor - sind der Weg zum Bewerber*innenmagnet 2024.

In der modernen Recruiting-Landschaft hat sich ein Paradigmenwechsel voll-
zogen: Nicht mehr die auf Hochglanz polierten Anzeigen, die unzahligen Bene-
fits oder die spielerischen Elemente wie Ballebad und Obstteller stehen im Mit-
telpunkt.

Heute geht es um Wahrhaftigkeit, um das Sichtbarmachen authentischer Un-
ternehmenskulturen, um das Schaffen unvergesslicher Erlebnisse - kurz: um
Menschen.

Denn paradoxerweise beginnt die Reise zum Kern effektiver Personalbeschaf-
fung weit entfernt von den potenziellen neuen Mitarbeiter*innen: bei den eige-
nen Mitarbeiter*innen. Sie sind die Protagonisten jeder Employer Branding Sto-
ry, die lebendigen Testimonials der Unternehmenskultur. Nur wer es schafft, ihre
Herzen zu entflammen, kann auch nach auf3en jene gluhende Anziehungskraft
entwickeln, die Top-Talente anzieht.

ployer Branding and rearaimea iabe < Nicht Verstellung
einfach mehr Gliick! ist die Aufga be
Mehr Glick beim Recruiting? Das mag des RecrUitingS,

wie eine Frage des Zufalls klingen, ist

aber das Ergebnis eines komplexen Zu- sondern
sammenspiels von Vielfalt, Volumen und

[ X J
Ausdauer. Gliickliche Recruiter*innen Enthuuung.“
sind geduldige Gartner*innen, die die
Fruchte ihrer vielfaltigen Aussaat und - ROBERT SEEGER
der Pflege ihres Gartens ernten.



Vier Kernfragen flir erfolgreiches Recruiting

Die Grundlagen einer erfolgreichen Per-
sonalrekrutierung lassen sich in vier
Kernfragen zusammenfassen, deren Be-
deutung von Frage zu Frage abnimmt.

Zuallererst: Habt ihr - ja, du und dein
Team - wahnsinnig viel wilden Spaf3 beim
Gestalten von Recruiting-Content? Ohne
diesen Spaf3 ist jede Kampagne so bele-
bend und erfrischend wie ein Zahnarzt-
besuch.

Zweitens: Seid ihr wirklich stolz, wenn ihr
auf eure Kampagnen zuruckblickt? Zuckt
ihr abends im Beisl euer Smartphone und
prasentiert begeistert eure Werke?

Drittens: Bewirkt euer Employer Bran-
ding bei anderen wirklich etwas? Dazu
gehort das Ausldosen von Emotionen,
sei es ein Lacheln, ein Staunen oder der
Wunsch, Teil dieser Kultur zu werden.

Und schlieBlich: Erreicht ihr die, die ihr
erreichen wollt - die potenziellen neuen
Kolleginnen und Kollegen? Und bewer-
ben sie sich wirklich?

Die Falle, in die viele Recruiting-Kam-
pagnen immer noch tappen, ist, dass sie
ruckwarts marschieren. Sie beginnen
mit der drangenden Frage nach neuen
Bewerber*innen und enden mit einer
trockenen Stellenanzeige, die weder
Emotionen noch Stolz oder Freude am
Schaffen weckt.

Es ist Zeit flir einen Wandel, fiir Kampa-
gnen, die wie ein Magnet wirken, weil sie
von innen heraus strahlen - durch echte
Begeisterung, geteilte Geschichten und
sichtbare Freude am eigenen Schaffen.

Das ist es, was modernes, effektives Re-
cruiting ausmacht. Wir brauchen einen
neuen Blickwinkel, um zu verstehen, dass
es nicht die Aufgabe von Recruiting ist,
sich zu verkleiden, sondern sich zu ent-
hullen - und zwar auf menschliche, ver-
bindende und humorvolle Art und Weise.



7 erfolgsfaktoren fur gelungenes

employer branding

Du mochtest kreative und herausragende Employer Branding- und Recruiting-
Kampagnen gestalten? Kommunikationsprofi Robert Seeger arbeitet hier mit
sieben Schliisselfaktoren, um erfolgreich neue Mitarbeiter*innen zu finden.
Wichtig dabei: Mut & Spaf3 am erfolgreichen Recruiting.

1. Mehr Menschlichkeit:

Erschaffe wahrhaftige Verbindungen

Bleib immer Mensch und fordere au-
thentische, menschliche Interaktionen
innerhalb des Unternehmens. Schaffe
echte Verbindungen zwischen den Mit-
arbeitenden und dem Unternehmen,
um Vertrauen und Zugehorigkeit zu
starken.

Tipp: Zeige naturliche, ungezwunge-
ne Szenen aus dem Arbeitsalltag, die
Authentizitat und Menschlichkeit beto-
nen.

Motto: Erfolg = Hochformat + Ge-
sichter + Videos

. Beispiel: Bestattungen Burger
Auf Instagram und TikTok themati-
siert das Unternehmen aus Furth auf
erfrischende Art und Weise Fragen
rund um Bestattung und Tod. Dabei
steht der junge Geschaftsfuhrer Jo-
hannes Bauer oft selbst vor der Ka-
mera.

Links: Instagram | TikTok



https://www.instagram.com/bestattungenburger/?hl=de
https://www.tiktok.com/@bestattungenburger

2. Wilder Spaf3: Integriere spielerische und
unkonventionelle Elemente

Bringe Kreativitat und Freude in den Ar- | Beispiel: Vulkanland

beitsalltag, indem du unkonventionelle
und spielerische Elemente integrierst.
Dies fordert eine lockere und kreative
Arbeitsatmosphare.

Tipp: Zeige Mitarbeitende bei krea-
tiven Teambuilding-Aktivitaten oderin
einem unkonventionellen Arbeitsum-
feld, um den Spaf3 und die Freiheit im
Unternehmen zu visualisieren.

Motto: Sei LAME, nicht lahm! Lustig,
Anders, Mutig, Einfach

Obiges Motto ist inspiriert von So-
cial-Media-Star Khaby Lame, einem
der fuhrenden Influencer auf TikTok.
Das Besondere an ihm ist, dass er eine
visuelle Duftmarke entwickelt hat.
Seine Handgeste ist zum universellen
Erkennungszeichen geworden. Das
kdnnen Unternehmen auch schaffen

- zum Beispiel das Vulkanland - das
Land der Sieger, das seine Einzigartig-
keit u.a. auf seinem Instagramkanal
zeigt.

Links: Khabane Lame auf TikTok |
Work Vulkanland auf Instagram

3. Entfesselte Kreativitat:
Sprenge kreative Grenzen und habe die S-DNA

Ermutige Mitarbeitende, ihre Kreativitat
voll auszuleben und innovative Ideen
beizutragen. Fordere eine Unterneh-
menskultur, die Kreativitat und freies
Denken schatzt.

. Beispiel: niceshops

Mit dem einzigartigen Konzept, nicht
Jobs, sondern einen Ort zu vermark-
ten, konnte Nice Shops die Anzahl der
Bewerber*innen verdoppeln und den
Marketing Staatspreis gewinnen.

Tipp: Zeige Mitarbeitende bei der
Entwicklung von Projekten, die ihre
kreative Freiheit und die Offenheit des
Unternehmens fur Innovationen dar-
stellen.

Link: Nice Code Valley

Motto: Habe die “S-DNA”; Scheif3 di
ned an!


https://www.tiktok.com/@khaby.lame
https://www.instagram.com/workvulkanland/
https://nicecodevalley.niceshops.com/

. Beispiel: BND

Der deutsche Bundesnachrichten-
dienst geht mit seinen Kampagnen im-
mer wieder unkonventionelle Wege im
Recruiting. So wird z.B. plakatiert: Wir
suchen Terroristen (m/w/d) - Finde sie
mit uns.

< Link: BND Karriere

Exkurs: Integration von Audio ins Employer Branding

Die Kanzlei Schonherr nutzt beispielsweise Spotify mit einer eigenen Playlist,
um die eigene Arbeitgeber*innen-Marke humorvoll auch im Audiobereich zu

etablieren.

Ahnlich macht das Barilla Italia: auf verschiedenen Playlists finden sich Songs,
deren Dauer passend zur Nudelkochzeit ist.

Und auch die Wiener Linien findet man auf Spotify. Das Motto: “Egal ob Sie zur

Arbeit, zum Date oder ins Grune fahren: Mit unseren neuen Spotify-Playlists
haben Sie immer den richtigen Sound im Ohr!”

Links: Barilla auf Spotify | Wiener Linien auf Spotify



https://www.bnd.bund.de/SiteGlobals/Forms/Suche/Karrieresuche_Formular.html?nn=11255594
https://open.spotify.com/user/w2p1oq867ns7jele6g3lw66fk
https://open.spotify.com/user/zmcocj8snn3tll0ch87ycqcvb

4. Zeigen statt sagen: Setze auf visuelle und
erlebnisorientierte Inhalte

Menschen reagieren starker auf visuelle . Beispiel: GO — Gastro & Catering
Darstellungen und praktische Erleb- Alle Unternehmen versprechen Team-
nisse als auf bloBe Worte. Nutze daher geist und Zusammenhalt, aber bei der
visuelle und erlebnisorientierte Metho- Linzer Cateringfirma Go Gastro wird

den, um die Arbeitgebermarke zu ver- dieser Anspruch tatsachlich sichtbar
mitteln. umgesetzt.
Tipp: Verwende starke visuelle Inhal- Link: GO Gastro

te, wie Videos oder Infografiken, um die
Unternehmenskultur und die Arbeits-
weise greifbar zu machen.

5. Mehr Gluick haben: Nutze Gluicksstrategien flr
unerwartete Erfolge

Fordere eine positive Unternehmens- . Beispiel: Eishof Pfossental

kultur, die Zufriedenheit und Gluck im Mit viel Ausdauer und Kreativitat
Arbeitsumfeld unterstutzt. Gliuck kann  wirbt der Eishof Pfossental um Mit-
durch unterstutzende Maf3nahmen und arbeiter*innen, unter anderem um
eine positive Arbeitsatmosphéare stra-  Kdch*innen. Mit der Anzeige “Alm
tegisch gefordert werden. (700), weiblich, sucht ..” und etwas
Gluck schaffte es das Unternehmen
sogar auf die Titelseite von Bild On-

Tipp: Zeige gluckliche Momente im line

Unternehmen, wie Teamevents oder
Erfolge, die durch eine positive Kultur

ermoglicht wurden. Link: Eishof | Bildartikel

Motto: Gluck ist niemals Zufall, son-
dern aktive Bemuhung nach der VVA
Formel = Volumen + Vielfalt + Ausdauer


https://jobs.go-gastro.at/
https://www.eishof.com/
https://www.bild.de/news/ausland/news-ausland/stellengesuch-aus-suedtirol-alm-700-weiblich-sucht-87128018.bild.html

6. Gehor verschaffen (Storytelling): Erzahle
packende Geschichte, die in Erinnerung bleiben

Gib Mitarbeitenden eine Stimme und
nutze Storytelling, um mitreiBende
Geschichten zu erzahlen, die die Unter-
nehmenswerte und -kultur vermittein.
Geschichten bleiben oft langer in Erin-
nerung als blo3e Fakten.

Tipp: Verwende Geschichten von Mit-
arbeitenden, die ihre Erfahrungen und
Erfolge im Unternehmen teilen, um die
Unternehmenskultur zu beleuchten.

Motto: Finde einen Hook, einen Twist
und einen Call!

Ein ,Hook" ist ein Element, das sofort
die Aufmerksamkeit des Publikums er-
regt und es dazu bringt, weiter zuzuho6-
ren, zu lesen oder zu schauen. Es kann
eine eingangige Melodie, ein provokan-
ter Satz, ein spannendes Bild oder eine
fesselnde Frage sein.

Ein ,Twist” ist eine unerwartete Wen-
dung in der Handlung einer Geschichte,
die die Erwartungen des Publikums ver-
andert oder umkehrt. Es bringt oft eine
neue Perspektive oder enthullt eine
Uberraschende Wahrheit.

Ein ,Call” (oder ,Call to Action®) ist eine
Aufforderung an das Publikum, eine
bestimmte Handlung zu unterneh-
men, etwa um die Zielgruppe zu mo-
tivieren, etwas zu kaufen, sich anzu-
melden, zu spenden oder anderweitig
aktiv zu werden,

. Beispiel: moargut

Das Motto des Familien- und Kinder-
hotels Moargut lautet “Kindertrau-
me verwirklichen” und Kinderaugen
zum Strahlen bringen. Diese klare
und emotionale Zielsetzung spiegelt
sich auch in den Recruiting Kampa-
gnen des Moarguts wider. In mehre-
ren Videos werden Erwachsene aus
unterschiedlichen Berufen - z.B. ein
Feuerwehrmann - gefragt, warum sie
eigentlich nicht beim Moargut arbei-
ten. Die Aufldésung folgt sogleich. Die
dargestellten Erwachsenen sind tat-
sachlich am Moargut angestellt, etwa
als Koch.

Link: moargut | moargut karriere



https://www.moargut.com/de/bauernhof/
https://www.moargut.com/de/karriere/

Exkurs: Storytelling-Formate

Wenn du Storytelling-Formate entwickelst, ist es wichtig, bestimmte Merkmale
zu berucksichtigen, um sicherzustellen, dass deine Geschichten effektiv sind und
ihre Ziele erreichen. Hier sind die genannten Merkmale und wie sie in die Entwick-
lung von Storytelling-Formaten integriert werden kdnnen:

Klare Struktur: Eine klare Struktur ist Wiedererkennbarkeit: Wiedererkenn-
essentiell, um das Publikum durch die barkeit sorgt dafur, dass das Publikum
Geschichte zu fuhren und sicherzu- das Format oder die Geschichte sofort
stellen, dass die Botschaft verstandlich mit der Marke oder dem/der Erzahler*in
und Uberzeugend ist. Dies bedeutet, in Verbindung bringt. Es hilft, eine star-
dass die Geschichte eine logische Ab- ke ldentitat und eine emotionale Bin-

folge hat — mit einer Einleitung, einem dung zu schaffen.
Hauptteil und einem Schluss — und
dass der rote Faden immer erkennbar Verbindung zur Marke/Idee: Die Ge-

bleibt. schichte sollte immer eine klare Ver-

bindung zur Marke, zu den Werten oder
Wiederholbarkeit: Wiederholbarkeit zu der zentralen Idee haben, die du
bedeutet, dass das Storytelling-For- vermitteln moéchtest. Dies stellt sicher,
mat einfach reproduzierbar ist, ohne dass das Storytelling nicht nur unter-
an Reiz zu verlieren. Es sollte so ge- haltsam, sondern auch strategisch

staltet sein, dass es mit verschiedenen wertvoll ist.
Inhalten gefullt werden kann, ohne die
grundlegende Form zu verandern.

Denke bei der Erstellung deines Contents an den Bite-Snack-Meal-Ansatz. Die-
ses Modell hilft bei der Strukturierung und Verteilung von Inhalten in verschiede-
nen Formaten und Tiefen. Es zielt darauf ab, unterschiedliche Bedurfnisse und
Aufmerksamkeitsstufen des Publikums anzusprechen, indem Inhalte in verschie-
denen ,Portionsgrofen” bereitgestellt werden. Hier ist eine Erklarung der drei
Kategorien:

Bite: Steht fur kurze, pragnante Inhalte, kurzes Erklarvideo (1-3 Minuten) oder
die schnell konsumiert werden konnen. ein ausfuhrlicherer Social-Media-Bei-

Sie dienen dazu, die Aufmerksamkeit trag sein.
des Publikums zu erregen und Interes-
se zu wecken. Meal: Steht fur umfassende, ausfuhr-
liche Inhalte, die tief in ein Thema ein-
Snack: Bezeichnet Inhalte, die etwas tauchen. Diese Inhalte erfordern mehr
ausfuhrlicher sind als ein ,,Bite", aber Zeit und Aufmerksamkeit seitens des
immer noch leicht und schnell konsu- Publikums und bieten detaillierte In-
mierbar bleiben. Sie bieten mehr In- formationen oder komplexe Erklarun-
formationen oder Unterhaltung, ohne gen. Ein ,Meal“ kdnnte ein ausfuhrlicher
jedoch tief ins Detail zu gehen. Ein Artikel oder Whitepaper, ein E-Book, ein
~Snhack” kdénnte ein Blogpost von 300- Webinar oder ein langes Video (uber 10

500 Wortern, ein Infografik, ein Minuten) sein.



7. Nach Innen:

Arbeite mit einer starken internen Kommunikation

Employer Branding sollte nicht nur
nach auf3en, sondern auch nach innen
wirken. Die Unternehmenskultur muss
intern gelebt werden, bevor sie authen-
tisch nach auf3en kommuniziert werden
kann.

Tipp: Plane den Launch einer Recrui-
ting Kampagne immer nach innen.

. Beispiel: moargut

Die oben erwahnte Kampagne und
darin enthaltenen Videos wurden den
Darsteller*innen und anderen Mit-
arbeiter*innen im hauseigenen Kino
prasentiert. Was diese nicht wuf3ten:
geheim wurden auch Ehepartner*in-
nen, Eltern, Kinder etc. zur Vorfuhrung
eingeladen und der Tag entwickelte
sich zu einem schénen und emotio-
nalen Erlebnis fur alle Beteiligten.



meet robert seeger

Roberts Referenzen

Nice Code Valley - Nice Shops (Kampag-

ne nur IT Mitarbeiter*innen)

Commend International (Industriebe-
trieb / Schwerpunkt IT Mitarbeiter*in-
nen

GoGastro (Gastronomie & Catering,
Raiffeisen-Tochter-unternehmen)

FEGA & Schmitt (B2B Elektro Grof3han-
del

Moargut (Top-Hotellerie)

Schonherr Rechtsanwalte

unsere lesetipps

Robert Seeger ist studierter Kunsthisto-
riker aus der Schwarzenegger Geburts-
stadt Graz. Der Sohn eines Norweger-
Pullovers verbreitet seit uUber 20 Jahren
selbst gestrickte Thesen Uber modernes
Marketing und Recruiting. Robert ist lei-
denschaftlicher Vortragender, Motivator
und Kunsthistoriker, der zu Hause drei
GenZ wohnen hat, von denen er noch
mehr lernt. Taglich treibt ihn der Wunsch
aus dem Bett, etwas zu bewegen und
etwas zu verandern: Von besserem So-
cial Media bis hin zur besseren Umwelt.

Seit 20 Jahren berat, provoziert und
missioniert Robert Seeger grof3e und
kleine Unternehmen in allen Fragen rund
um Digitalisierung & Kommunikation.
Auf der Kundenliste stehen Ministerien,
ebenso wie Banken, Versicherungen,
Pharma-Konzerne, Non-Profit-Orga-
nisationen, E-Commerce-Betreiber und
die Dose, die Flugel verleiht. Rad- und
Bahnfahrer, Marketing Staatspreis Ge-
winner, Wings for Life World Run Bot-
schafter und Cl Trager.

Robert im Web
LinkedIn | Agentur fur Kommunikations-
kunst

Die Kraft des Purpose: Wie authentische Werte und klare Kommunikation Unter-
nehmen starken Robert Seeger, Jeanny Gucher (PLANET Architects) und Daniel Er-

linger (hali) zum Thema “Purpose” - auch im Kontext von Kommunikationsmafnah-
men im Employer Branding - im Rahmen der Talkrunde WE ARE SO

Employer Branding: Ask, listen, care (aber wirklich!) Gesprach mit Alessa Prochas-
ka (ehemals Karriere.at), Marco Steiner (ehemals Fredmansky) und Tanja Karlsbock
(KEBA) im Rahmen der Talkrunde WE ARE SO



https://www.linkedin.com/in/bobseeger
https://www.kommunikationskunst.at/de
https://www.kommunikationskunst.at/de
https://nicecodevalley.niceshops.com/
Marketing Staatspreis-Sieger 2022
https://nicecodevalley.niceshops.com/
Marketing Staatspreis-Sieger 2022
https://www.commend.com/de/unternehmen/jobs.html
https://www.commend.com/de/unternehmen/jobs.html
https://www.commend.com/de/unternehmen/jobs.html
https://jobs.go-gastro.at/
https://jobs.go-gastro.at/
https://fega-schmitt-jobs.career.softgarden.de/
https://fega-schmitt-jobs.career.softgarden.de/
https://www.moargut.com/de/karriere/
https://www.schoenherr.eu/careers/
https://creativeregion.org/2024/07/purpose-unternehmen-kommunikation/
https://creativeregion.org/2024/07/purpose-unternehmen-kommunikation/

