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Die Unternechmensmarke auf Hochglanz polieren

Strategische Ausrichtung: Deutsche Employer Akademie will Firmen als Arbeitgeber erster Wahl auf Vordermann bringen

Frankfurt, 24. August. In Berlin wurde
die Deutsche Employer Branding Aka-
demie gegriindet. Die Einrichtung will
Unternchmen aller Branchen auf dem
Weg zur , Arbeitgebermarke® beraten
und qualifizieren.

Ein professionelles Employer Branding
positioniert ein Unternehmen als Arbeit-
geber erster Wahl. Hinter dem angelséch-
sischen Begriff verbirgt sich ein ganzheit-
licher Ansatz. Ziel ist es, Unternehmen
wie ein Markenprodukt in der o6ffentli-
chen Wahrnehmung zu verankern. Dabei
geht es nicht um eine duBere Lackschicht:
Was auflen versprochen wird, muss auch
innen gehalten werden.

Um die Wirkungsdimension des Em-
ployer Branding in vollem Umfang nutz-
bar zu machen, miissen Unternehmens-
marke und Personalmanagement eine
Symbiose eingehen. ,,Das enge Zusam-
menspiel sorgt fiir eine optimale und
nachhaltige ErschlieBung aller Effekte®,
sagt Wolf Reiner Kriegler. Er hat zusam-
men mit Christina Grubendorfer die
Deutsche Employer Branding Akademie
(DEBA) ins Leben gerufen.

Der deutsche Einzelhandel hat als Ar-
beitgebermarke noch Nachholbedarf.
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Lackschicht: BMW gilt als Wunscharbeitgeber vieler Studenten. Eine Arbeitgebermar-
ke muss auch innen halten, was sie aullen verspricht.

Wunscharbeitgeber  deutscher ~ Wirt-
schaftsstudenten sind BMW und Porsche,
ermittelte das schwedische Marktfor-
schungsinstitut Universum — unabhéingig
davon, ob die Autobauer tatsdchlich als
Arbeitgeber ein stimmiges Bild von sich
zeichnen. Dagegen wird der Einzelhandel
vielfach als wenig attraktiv wahrgenom-
men — auch wenn das nicht unbedingt der
Realitét entspricht, obwohl Aldi (Platz 2)
hinter Microsoft als erfolgreichstes deut-
sches Unternehmen in der jlingsten

oder

Von April bis Juni 2006
hat die Deutsche Em-
ployer Branding Akade-
mie in Berlin (DEBA) an-
lasslich ihrer Griindung
eine Kurzumfrage zum
Employer Branding
durchgefiihrt, an der 57
zumeist grofe Unter-
nehmen und Konzerne
teilgenommen haben.
Ziel der Umfrage war,
das Verstandnis des an-
gelsachsischen Begriffs
und seinen Stellenwert
in deutschen Unterneh-
men zu erfassen. AuBer-
dem sollte ermittelt wer-
den, welchen Bedarf an
Informations-, Qualifi-
zierungs- und Bera-
tungsangeboten Arbeit-
geber haben.
Hauptzielgruppe der Be-

fragung waren Perso-
nalverantwortliche, spe-
ziell im Bereich Perso-
nalmarketing. 70 Pro-
zent der Befragten be-
richten von einem ho-
hen oder steigenden
Stellenwert der , Arbeit-
gebermarke" in ihrem
Unternehmen. Mehr als
90 Prozent haben expli-
zit Interesse an einem
weiteren Austausch
iiber das Thema.

Auffallig ist, dass bis-
lang kein einheitliches
Verstandnis des Employ-
er Branding vorliegt. Die
Ergebnisse der Umfrage
zeigen, dass sich mit
dem Begriff unter-
schiedliche, zum Teil va-
ge Vorstellungen verbin-
den. Mal wird es mit Per-

sonalmarketing
Imagewerbung gleich-
gesetzt, mal auf ,Recrui-
ting" reduziert. Eher sel-
ten wurde es auf die
Markenstrategie oder
die faktische Verbesse-
rung von Personalpro-
dukten und damit auf
die Arbeitgeberqualitat
bezogen.

Die Erkenntnis setzt sich
durch, dass ,Arbeitge-
bermarketing" ein stra-
tegisches Fundament
braucht, um nachhalti-
ge Wettbewerbsvorteile
zu generieren. Ein um-
fassenderes Verstand-
nis von Employer Bran-
ding im Sinne einer Mar-
kenstrategie signalisier-
ten 10 Prozent der Be-
fragten.

Benchmarkstudie ,,Top 100 des Mainzer
Marktforschungsinstituts Forum gewer-
tet wird.

,Employer Branding generiert grund-
legende Wettbewerbsvorteile und Effekte
in fiinf Bereichen, die in Wechselwirkung
stehen: Mitarbeitergewinnung und -bin-
dung, Unternehmenskultur, Leistung und
Ergebnis sowie Unternehmensmarke®,
sagt Kriegler. Es steigere die Effizienz im
operativen Recruiting, beschleunige den
Prozess und senke gleichzeitig den Per-
sonalbeschaffungsaufwand. ,Nicht die
Quantitit der Bewerbungen entscheidet,
sondern die Qualitdt.” Dabei sollte die
fachliche und personliche Qualitit der
Bewerber stimmen. ,,Je passgenauer die
Mitarbeiterwahl, desto hoher die Bin-
dung an das Unternehmen®. Denn ,,je ho-
her die Fluktuation, desto hoher das Risi-
ko einer Fehlbesetzung, desto hoher die
Kosten.*

Im Vorteil seien Unternehmen, deren
Angestellte die Arbeitsdichte bewéltigen
bei steigenden Anforderungen an Quali-
fikation und Leistung. Und: Firmen, die
Mitarbeiter halten konnen, haben auch
bei der Rekrutierung die Nase vorn.

Treue miisse dabei nicht monetér er-
kauft werden. Das zeigt die Studie ,,Em-
ployer Branding 2005, die die ,,Zeit* in
Kooperation mit der Marktforschungs-
und Beratungsgesellschaft TNS Infratest,
dem Lehrstuhl Marketingmanagement
der HHL — Leipzig Graduate School of
Management sowie dem Karrierenetz-
werk E-fellows.net zur Attraktivitit von
Arbeitgebern herausgegeben hat. Sie
zeigt, wie Unternehmen aus Sicht hoch-
qualifizierter potenzieller Mitarbeiter
wahrgenommen werden.

Demnach sind vor allem die Firmen

fir Bewerber interessant, die ,.ein gutes
und ehrliches Arbeitsklima, herausfor-
dernde Aufgaben, Mitarbeiterforderung
sowie gute Aufstiegsmdglichkeiten® bie-
ten. Dies bestétigt auch der ,,International
Workplace Survey* des Headhunters Ro-
bert Half Finance & Accounting. [hm ge-
mafB stehen karrierebildende Mafinah-
men und flexible Arbeitszeiten im Vor-
dergrund.

Das Employer Branding diene nicht
nur der Arbeitgeberattraktivitit, sondern
leiste auBBerdem einen Beitrag zur Stir-
kung der Leistungskultur und zur Steige-
rung des Unternehmenswertes. ,,Die po-
sitive Wirkung entfaltet sich nicht nur
entlang der HR-Wertschopfungskette,
sondern wirkt sich auf viele Unterneh-
mensbereiche aus®, so Grubendorfer, mit
dem Ergebnis einer erhdhten Leistungs-
bereitschaft sowie einer verbesserten
Kundenzufriedenheit. Das britische For-
schungsinstitut ISR stellt 2006 in einer
zwolf Monate umfassenden internationa-
len Untersuchung fest, dass Arbeitgeber
mit engagierten Mitarbeitern ihr operati-
ves Ergebnis um 19,2 Prozent steigerten,
wihrend Firmen mit gering engagierten
Angestellten um 32,7 Prozent abfielen.
Auf dem Weg zur erstklassigen Arbeit-
gebermarke  will
die DEBA deut-
sche Unternehmen
begleiten. Im Fo-
kus stehen Konzer-
ne sowie mittel-
standische Unter-
nehmen in
Deutschland, Os-
terreich und der
Schweiz.

Das  Berliner
Dienstleistungs-
zentrum  versteht
sich als Dialogfo-
rum. Dariiber hi-
naus will die Aka-
demie auch als
Forschungsinstitut
fungieren. Zudem
gibt es Seminare
und Fortbildungs-
angebote fiir Per-
sonalmanager.
Uber eine Mit-
gliedschaft konnen
sich interessierte
Unternehmen  in
der DEBA enga-
gieren. Juh

Fotos: DEBA

Christina Gruben-
dorfer, DEBA-Ge-
schaftsfiihrerin

Wolf Reiner
Kriegler,
DEBA-Chef



