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Jürgen Hörmann, Chef der Wolf-
Garten-Gruppe hat die neue Ma-
nagement-Strategie des mittel-
ständischen Unternehmens den
finanzierenden Banken vorge-
stellt. Wolf-Garten wird seit zwei
Jahren erfolgreich restrukturiert.
Die Banken honorieren die neue
Personalstrategie: „Die Kreditli-
nien sind enorm vergünstigt wor-
den“, freut sich Hörmann.

Arbeitergebermarkenbil-
dung als Managementauf-
gabe

Für den Präsidenten der Deut-
schen Arbeitgeberverbände
(BDA) Dieter Hundt ist Employ-
er Branding daher „eine zentrale
Führungsaufgabe, die nicht mehr
allein der Personalabteilung
überlassen werden darf“. In Zei-
ten des Fachkräftemangels müss-
ten sich die Unternehmen am
Markt positionieren, um die bes-
ten Nachwuchskräfte zu bekom-
men. „Vor allem im Mittelstand
ist ein gezieltes Werben um die
Besten lange vernachlässigt wor-
den“, sagt Hundt.

Da die Erwartungen der Ziel-
gruppen mit ihren Bewerberprä-
ferenzen oder die Attraktivitäts-
merkmale sich im Wandel des
Zeitgeistes – vor allem bei hete-
rogenen Zielgruppen – verän-
dern, hat man hierauf eine ope-
rative Kommunikation zu ent-
wickeln und regelmäßig zu opti-
mieren.

Und so wie es für Marketing
und Vertrieb selbstverständlich
ist, auf Kundenbedürfnisse zu
reagieren, sollte man Instrumen-
te und Maßnahmen entwickeln
und gegebenenfalls die Positio-
nierung als Arbeitgeber im
Markt überdenken, um interes-
sante Personen und Persönlich-
keiten – möglichst die Besten
unter den Passenden – für das
Unternehmen zu gewinnen.  
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Durch deutsche Unterneh-
men geistert ein neuer
Begriff: Employer Bran-

ding. „Seit etwa einem halben
Jahr ist das Thema en vogue“
sagt Jochen Pett von der Deut-
schen Employer Branding Aka-
demie (DEBA) in Berlin. Erst-
mals kursierte der Begriff, der
sich mit „Arbeitgebermarkenbil-
dung“ übersetzen lässt, im Jahr
2001 auf dem Weltwirtschafts-
forum in Davos. Die Idee dahin-
ter: Unternehmen sollen ihre
(potenziellen) Angestellten wie
Kunden betrachten, die umwor-
ben sein wollen.

Das Ziel von Employer Branding
besteht im Wesentlichen darin,
aufgrund der erhofften Marke-
tingwirkung sowohl Effizienz
und Wirksamkeit der Personalre-
krutierung als auch die Qualität
der Bewerber dauerhaft zu stei-
gern. Der Denkansatz ist hier
also, dass die Unternehmen ihre
Anziehungskraft für hochqualifi-
zierte Führungskräfte mit Kon-
zepten aus dem Marketing insbe-
sondere der Markenbildung stei-
gern können. In Deutschland
wird dieses Terrain meist von
Werbeagenturen besetzt. Seit ei-
nem guten halben Jahr gibt es
außerdem die Deutsche Employ-
er Branding Akademie (DEBA)
in Berlin. Viel Konkurrenz muss
das Institut, das auf bezahlte Be-
ratung und die Verbreitung frei
zugänglicher Informationen setzt
(www.employerbranding.org),

nicht fürchten. „Es gibt hierzu-
lande nur ein paar Dutzend Ex-
perten, die das Thema ernsthaft
behandeln – und zwar auch als
Strategie- und Managementthe-
ma“, so Pett.

Wirkungsbereich Mitarbei-
tergewinnung

Oft wird Employer Branding mit
Arbeitgeber-Imagewerbung und
Hochschulmarketing verwech-
selt. „Ausflüge und Floßbau
sind nett, ersetzen aber keine
Arbeitgebermarkenstrategie“, er-
klärt Pett. Das Problem: Die Un-
ternehmen geben für Stellen-
und Imageanzeigen Geld aus,
ohne eine Strategie vorzuschal-
ten. Dabei wird nach außen et-
was versprochen, was nicht ge-
halten werden kann – und der
Arbeitgeber verliert seine
Glaubwürdigkeit.

Der missglückte Elch-Test bei
Mercedes und das Brent-Spa-
Disaster von Shell sind Beispie-
le für die wirtschaftliche Di-
mension von Imageschäden für
Unternehmen oder gar ganze
Branchen. Medienberichte über
Standortverlagerungen bei AEG
oder spektakuläre Pleiten wie
Schieder seien hier als zeitnahe
Beispiele genannt.

Viele Imageprobleme sind aber
zumeist hausgemacht, wie ein
einfacher Test zeigt: Verdeckt
man das Logo eines Unterneh-
mens, sind seine Aussagen in
Selbstdarstellungen nicht mehr
zuzuordnen, weil sie in Wirk-
lichkeit austauschbar sind. Den
Unternehmen fehlt oft nicht nur
der Mut, sich zu deutlichen Aus-
sagen zu bekennen, sie wissen
auch nicht, wozu sie sich eigent-
lich bekennen sollen: „Nur die
wenigsten Unternehmenslenker
machen sich klare Gedanken
über Identität, Werte und Posi-
tionierung“, sagt Pett.

Ohne klare Aussagen versteht
aber jeder Mitarbeiter seine
Aufgaben anders. Erste Ergeb-
nisse einer Studie der K.O.M.
Kommunikations- und Manage-
mentberatungsgesellschaft in
Allensbach belegen den wirt-
schaftlichen Nutzen von Em-
ployer Branding und zeigen Zu-
sammenhänge zwischen fun-
dierten Arbeitgebermarken und
einer verstärkten Leistungsbe-
reitschaft von Mitarbeitern auf.
Vor allem mittelständische Un-
ternehmen geraten im Rennen
um die besten Führungskräfte
ins Hintertreffen. „Nur wenige
Mittelständler nutzen Employer
Branding als Chance zur eige-
nen Positionierung im derzeit
harten Wettbewerb um die bes-
ten Nachwuchs- und Führungs-
kräfte“, sagt K.O.M.-Geschäfts-
führer Winfried Neun.

In Amerika werden Unterneh-
mensmarken bereits wie ein
Vermögensgegenstand gehan-
delt und seit 2005 freiwillig bi-
lanziert. (Allerdings existiert
noch kein einheitliches Bewer-
tungsmodell, sodass die Ergeb-
nisse je nach Modell sehr stark
variieren.) Während der Mar-
kenwert nach außen nur ge-
schätzt werden kann, machen
sich die wirtschaftlichen Effekte
nach innen nachweislich in Zah-
len bemerkbar. Eine Studie des
ISR, eines Forschungsinstituts in
England, stellt fest, dass Unter-
nehmen mit stark engagierten
Mitarbeitern ihr operatives Er-
gebnis um fast 20 Prozent stei-
gern konnten.

Wenn ein Arbeitgeber klar posi-
tioniert ist, macht sich das in der
Regel wirtschaftlich bemerkbar.
Um nur ein Beispiel von vielen
zu nennen: Der Gehaltsaufschlag
kann zum Teil deutlich niedriger
ausfallen, wenn Arbeitgebermar-
ke erst einmal Favorit der Top-
Talente ist, so der Berater Pett.
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