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Wetthewerb
im Jahr 2024

Die aktuelle Situation am Arbeitsmarkt ist
allen hier bekannt. Arbeitgeber stehen in
einem hdrteren Wettbewerb denn je.

Nicht um Talente und High Potentials.
Es geht um die Basics: getting things done!

Wir brauchen Personal.
Leute die unseren Laden am Laufen halten.




Was machen die und
was mache ich besser,
anders, attraktiver?

Noch immer fokussieren sich gangige EVP-Modelle
auf ein Dreieck aus Faktoren, die vor allem eins
in den Vordergrund stellen:

Die Differenzierung vom Wettbewerb!

Das Alleinstellungsmerkmal gegeniiber dem Markt.
Der Vergleich mit dem AuBen.
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Kommen wir zuruck
zum Anfang ...

Horen wir mal alle in uns hinein.

Kann eine Employer Brand einen
ungeteilten USP und Differenziator besitzen?

Wer ist der Meinung das es heute
noch absolut unique
Arbeitgeberpositionierungen gibt?




Die Arbeitgeber-Nadel
im Heuhaufen!

Der Arbeitsmarkt ist 2024 so gesattigt, dass
wir es uns nicht mehr leisten kdnnen nach
der Nadel im Heuhaufen zu suchen, die uns
vermeintlich als einzigartigen Arbeitgeber
positioniert,
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Wir sind an einem Punkt angekommen,
wo wir uns auf die Suche machen miissen,
nach Attraktivitatsfaktoren, die einzigartige Menschen mit
Arbeitgebern zusammenbringen, welche bereit sind, das
Maximum an Motivation in ihren Mitarbeitenden
hervorzubringen.

© 2024 - milch & zucker 9
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Die Employer Value
Proposition

Die Employer Value Proposition ist das
Herzstiick einer jeden Arbeitgebermarke:

Sie enthdlt alle Kerneigenschaften, die den
Arbeitgeber stark machen. Sie schafft ein
Erlebnis, welches relevant, authentisch und
attraktiv - fiir bestehende und zukiinftige
Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter, ist.
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Value Proposition gehen meistens langere
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" Dem Prozess zur Entwicklung einer b\ployegf

?hasen der Datenerhebung und Datenanalyse



Und am Ende dieser Reise
steht da der Datenberg.

Sachliche und Rationale Erkenntnisse sauber aufbereitet
aus tausenden von O-Tonen. Qualitative Daten
verdichtet in quantitative Attraktivitatsfaktoren.

[ahlen, Listen, Prioritdten — und die Frage:

Wie mache ich all das nun Menschen im Unternehmen
und auBerhalb des Unternehmens schmackhaft?
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au hier setzen in der Regel EVP_,Q_,A‘A..?Z-odeIIe an.

:sollen uns helfen Klarheit zu schaffen,

ig.7u r|or|5|eren unsere Gedanken
ZU. sqrtler und daraus

Essénz zu schaffen; die den Nagel
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Modelle sind toll!
Aber ...

Der Arbeitsmarkt verandert sich, das Mindset
von Mitarbeitenden verandert sich und auch
die Bedirfnisse von Menschen verandern
sich.

Somit ist ganz klar: Wir missen unseren Blick
auf Modelle justieren.
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Daten und DNA helfen uns heute wie damals
die tatsachlichen Starken der Arbeitgeber zu identifizieren und
valide Employer Brands zu entwickeln.

Aber es lohnt sich gangige Modelle nicht als jahrzehntelang

gelebtes Wundermittel anzusehen, sondern neue Denkweisen
einflieen zu lassen.

© 2024 - milch &zucker 16
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Please sign here:

Der Psychologische
Vertrag!

Dabei handelt es sich um die ungeschriebenen
Erwartungen und Verpflichtungen zwischen
Arbeitnehmerinnen und Arbeitnehmern und
ihrem Arbeitgeber.

Der psychologische Vertrag umfasst vielmehr
informelle Erwartungen zur Arbeitsatmosphdre,
zum Verhalten untereinander und zur

Leistungsbereitschaft von allen beteiligten Seiten.
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Holt das Beste in uns hervor:
Intrinsische Motivation

Ist dieser Vertrag erfilllt: sind Menschen bei ihrem Arbeitgeber
erfillt, loyal und engagiert. Sie bringen sich vollstandig ein. Die
intrinsische Motivation lodert und brennt. Sie treibt uns an.

Wird dieser Vertrag gebrochen: fiihrt dies zu sinkender
Lufriedenheit, nachlassendem Engagement, schlechterer Leistung.
Und im ndchsten Schritt zu einer inneren Kiindigung.

Unser intrinsisches Feuer erlischt. Und im Worst Case verlassen wir
das Unternehmen.
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Der Psychologische Vertrag ist ein implizites Versprechen und die
Basis flir eine gesunde und zufriedenstellende Zusammenarbeit.

Ein Bruch lasst sich in der Regel auch nicht mit einer
Gehaltserhohung oder attraktiven Karriereaussichten kitten.
Oder mochtest du bei einem Arbeitgeber bleiben, der sich nicht
an seine impliziten Versprechen halt?

© 2024 - milch & zucker 2
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career, cause, community:
3 magic mushrooms

Das sind die Facetten der Motivation, die unsere
EVP stark und attraktiv machen.

Diese drei Sdulen tragen unsere EVP und bilden
die Basis eines EVP-Modells, welches nachhaltig
daftir sorgt, dass wir Mitarbeitenden die richtigen
Perspektiven bieten und die Themen platzieren,
die fiir Zufriedenheit, Engagement und Loyalitdt
sorgen.
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Career:
is about work!

In diese Facette flieBen alle Faktoren, die
aufzeigen wie Mitarbeitende die notige
Arbeitsplatzautonomie erhalten, die es ihnen
erméglicht, ihre Stdrken zu nutzen sowie Lernen
und Entwicklung zu fordern.

Es ist das Herz der intrinsischen Motivation.
Diese Facette bietet Perspektive!




Cause:
is about purpose!

Hier biindeln sich alle Faktoren, die dazu beitragen, dass sich
Mitarbeitende mit der DNA des Unternehmens identifizieren,
der Mission und Vision folgen, Orientierung durch den
Arbeitgeber erhalten.

Sie stiitzt den Glauben darin, etwas Gutes zu tun,
etwas Sinnvolles — vielleicht sogar etwas
Gesellschaftsrelevantes zu erschaffen.

Diese Facette ist die Quelle von Stolz!
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Community:
is about people!

Diese Facette betrachtet alle Faktoren der
Atmosphdre und des Miteinanders. Sie
beantwortet, ob sich Mitarbeitende mit anderen
Menschen am Arbeitsplatz verbunden fiihlen, sie
Wertschdtzung erfahren und sie sich respektiert,
umsorgt und anerkannt fiihlen,

Sie bildet den notwendigen sozialen Kleber.
Diese Facette fordert unsere Zugehdrigkeit!




In der Vergangenhelt wurde der Fokus in.
Unternehmen haufig auf eine oder zwel dleser

FacetfeTEjelul

Eine ganze Unternehmenskultur wurde .
rund um die Moglichkeitenvon :. % -
career ODER cause ODER commumty gebaut.
%

30




milch & zucker

©
FAZIT CHAPTER 4

Die Wahrheit hinter den Facetten der intrinsischen Motivation ist
aber, dass wir sie nicht in eine Rangfolge bringen konnen.
Es ist kein entweder oder.

Denn alle drei sind gleich wichtig.
Und nur alle drei zusammen bilden die Basis fiir eine starke EVP.
Und fiir ein Umdenken und einen Perspektivwechseln
in EVP-Modellen.

© 2024 - milch &zucker 31
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