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Lackschicht: BMW gilt als Wunscharbeitgeber vieler Studenten. Eine Arbeitgebermar-
ke muss auch innen halten, was sie außen verspricht.

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

Um die Wirkungsdimension des Em-
ployer Branding in vollem Umfang nutz-
bar zu machen, müssen Unternehmens-
marke und Personalmanagement eine
Symbiose eingehen. „Das enge Zusam-
menspiel sorgt für eine optimale und
nachhaltige Erschließung 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.

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

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

„Employer Branding generiert grund-
legende Wettbewerbsvorteile und Effekte
in fünf 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
Quantität der Bewerbungen entscheidet,
sondern die Qualität.“ Dabei sollte die
fachliche und persönliche Qualität der
Bewerber stimmen. „Je passgenauer die
Mitarbeiterwahl, desto höher die Bin-
dung an das Unternehmen“. Denn „je hö-
her die Fluktuation, desto höher das Risi-
ko einer Fehlbesetzung, desto höher die
Kosten.“ 

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

Treue müsse dabei nicht monetär 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 Attraktivität von
Arbeitgebern herausgegeben hat. Sie
zeigt, wie Unternehmen aus Sicht hoch-
qualifizierter potenzieller Mitarbeiter
wahrgenommen werden. 

Demnach sind vor allem die Firmen

für Bewerber interessant, die „ein gutes
und ehrliches Arbeitsklima, herausfor-
dernde Aufgaben, Mitarbeiterförderung
sowie gute Aufstiegsmöglichkeiten“ bie-
ten. Dies bestätigt auch der „International
Workplace Survey“ des Headhunters Ro-
bert Half Finance & Accounting. Ihm ge-
mäß stehen karrierebildende Maßnah-
men und flexible Arbeitszeiten im Vor-
dergrund. 

Das Employer Branding diene nicht
nur der Arbeitgeberattraktivität, sondern
leiste außerdem einen Beitrag zur Stär-
kung der Leistungskultur und zur Steige-
rung des Unternehmenswertes. „Die po-
sitive Wirkung entfaltet sich nicht nur
entlang der HR-Wertschöpfungskette,
sondern wirkt sich auf viele Unterneh-
mensbereiche aus“, so Grubendorfer, mit
dem Ergebnis einer erhöhten Leistungs-
bereitschaft sowie einer verbesserten
Kundenzufriedenheit. Das britische For-
schungsinstitut ISR stellt 2006 in einer
zwölf Monate umfassenden internationa-
len Untersuchung fest, dass Arbeitgeber
mit engagierten Mitarbeitern ihr operati-
ves Ergebnis um 19,2 Prozent steigerten,
während 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-
ständische Unter-
nehmen in
Deutschland, Ös-
terreich und der
Schweiz. 

Das Berliner
Dienstleistungs-
zentrum versteht
sich als Dialogfo-
rum. Darüber hi-
naus will die Aka-
demie auch als
Forschungsinstitut
fungieren. Zudem
gibt es Seminare
und Fortbildungs-
angebote für Per-
sonalmanager.
Über eine Mit-
gliedschaft können
sich interessierte
Unternehmen in
der DEBA enga-
gieren. juh

Die Unternehmensmarke 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 gegründet. Die Einrichtung will
Unternehmen aller Branchen auf dem
Weg zur „Arbeitgebermarke“ beraten
und qualifizieren. 
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Christina Gruben-
dorfer, DEBA-Ge-
schäftsführerin 

Wolf Reiner 
Kriegler, 
DEBA-Chef 
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KURZ NOTIERT

� Beim Nürnberger Discounter Nor-
ma starten rund 200 neue Lehrlinge
ins Ausbildungsjahr 2006. Die Azu-
bis werden auf zwei Berufe vorberei-
tet: Verkäufer mit zweijähriger Aus-
bildung oder Kaufmann im Einzel-
handel mit dreijähriger Ausbildungs-
zeit. Der Vorsitzende der Norma-Ge-
schäftsleitung, Armin Rehberg,
räumte ein, dass es unter den vielen
Bewerbern auch ungeeignete Kandi-
daten mit ungenügender Schulbil-
dung gab. Aus diesem Grund konnten
nicht alle Ausbildungsplätze besetzt
werden. 

� Die Nassauer Leifheit AG hat das
Gütesiegel „Fair Company“ des Ma-
gazins „Karriere“ erhalten. Die Ini-
tiative wirbt darum, Hochschulabsol-
venten vernünftige Arbeitschancen zu
bieten. „Fair Companies“ verpflich-
ten sich, Vollzeitstellen nicht mit
Praktikanten zu besetzen und Hoch-
schulabsolventen, die sich auf eine
feste Stelle beworben haben, nicht mit
einem Praktikum zu vertrösten. Zu-
dem müssen sie Praktikanten ange-
messen bezahlen. Die Initiative
kämpft seit rund zwei Jahren gegen
die Ausbeutung des akademischen
Nachwuchses. Das Gütesiegel steht
für das Engagement des Unterneh-
mens bei der Nachwuchsförderung.
In den vergangenen drei Jahren haben
mehr als 70 Praktikanten und Diplo-
manden bei Leifheit Praxiserfahrun-
gen sammeln können. 

� Das neue Antidiskriminierungs-
gesetz: Unternehmen müssen ihre
bisherige Personalpraxis anpassen,
wenn sie keine Schadenersatzansprü-
che riskieren wollen. „Digital Spirit“
unterstützt Arbeitgeber mit einem
passenden Lernprogramm. Das web-
basierte Programm gliedert sich in
unterschiedliche Lerneinheiten und
wird jährlich aktualisiert. Weitere In-
formationen können unter agg@digi-
tal-spirit.de angefordert werden.

� Immer mehr Chefs schicken ihre
Mitarbeiter vom Schreibtisch auf den
Golfplatz. Nach eigenen Angaben
sind bereits 150 Firmen eine Koope-
ration mit der IGC Golf Community
eingegangen. Die Bindung an einen
einzelnen Golfclub im traditionellen
Sinn sei dabei weniger gewünscht.
Seit rund vier Jahren bietet die IGC
Golf Community eine entsprechende
Mitgliedschaft, mit Spielmöglichkei-
ten auf mehr als 100 Golfanlagen in
Deutschland. Die Aufnahmegebühr
kostet 220 Euro. Weitere Informatio-
nen unter www.igc.de.

� Die Europäische Union fördert
Unternehmen, die die Wandlungsfä-
higkeit ihrer Organisation ermitteln
wollen. Hierfür entwickelte die Kom-
munikations-Kolleg AG zusammen
mit fünf europäischen Partnern aus
England, Griechenland, Irland, Italien
und Litauen das Instrument „Adap-
tability Index“. Interessierte Unter-
nehmen können mit Hilfe eines On-
line-Fragebogens eine Bestandsauf-
nahme durchführen, Benchmarks er-
mitteln und Handlungsbedarfe erken-
nen. Die Analyse wird bis zum 31.
Dezember 2006 komplett von der EU
gefördert und ist kostenlos. Weitere
Infos unter Tel. 02632 - 49 56 30.

� Die Führungskraft als Ausbilder:
Viele Unternehmen entwickeln ihr
Ausbildungskonzept selbst. Füh-
rungskräfte übernehmen die Funktion
von Multiplikatoren und geben er-
worbenes Wissen entsprechend auf-
bereitet weiter. Diesen Prozess unter-
stützt die Schweizer International
Business School ZFU mit Trainings
und Workshops. Dabei geht es u.a. um
Lernmethoden und die Messbarkeit
von Lernerfolgen. Das nächste Semi-
nar findet vom 4. bis 6. Dezember
statt. Weitere Informationen unter
www.zfu.ch. 

Von April bis Juni 2006
hat die Deutsche Em-
ployer Branding Akade-
mie in Berlin (DEBA) an-
lässlich ihrer Gründung
eine Kurzumfrage zum
Employer Branding
durchgeführt, an der 57
zumeist große Unter-
nehmen und Konzerne
teilgenommen haben. 
Ziel der Umfrage war,
das Verständnis des an-
gelsächsischen Begriffs
und seinen Stellenwert
in deutschen Unterneh-
men zu erfassen. Außer-
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
über das Thema. 
Auffällig ist, dass bis-
lang kein einheitliches
Verständnis 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 oder
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 Arbeitgeberqualität
bezogen. 
Die Erkenntnis setzt sich
durch, dass „Arbeitge-
bermarketing“ ein stra-
tegisches Fundament
braucht, um nachhalti-
ge Wettbewerbsvorteile
zu generieren. Ein um-
fassenderes Verständ-
nis von Employer Bran-
ding im Sinne einer Mar-
kenstrategie signalisier-
ten 10 Prozent der Be-
fragten. 

Aufklärung und Information sind gefragt 

Ein Großteil der befragten Geschäftsfüh-
rer beklagt, es mangele den Mitarbeitern
in ihren Unternehmen an der Fähigkeit,
das Unternehmen weiter nach vorne zu
bringen. Diese Kritik zieht sich durch
sämtliche Hierarchieebenen und Abtei-
lungen. Das fand der Management-,
Technologie- und Outsourcing-Dienst-
leister Accenture im Rahmen seiner ak-
tuellen „High Performance Workforce“-
Studie heraus. Lediglich 14 Prozent der
250 befragten Geschäftsführer waren da-
von überzeugt, dass ihre Mitarbeiter zu
den Führenden des jeweiligen Industrie-
zweiges zählen. Nur 20 Prozent bestäti-
gen, dass ihre Angestellten die Unter-
nehmensstrategie kennen.

Ursache für diese negative Beurtei-
lung des eigenen Personals seien unzu-
reichende Human Resources (HR)-
Strukturen und Weiterbildungsmöglich-
keiten. Nur jeder Zehnte war mit den Er-
gebnissen, die in der Personalabteilung
erzielt wurden, zufrieden. Ähnlich fiel
die Bewertung der Trainingsinitiativen
aus. Diese befanden nur 11 Prozent

(Deutschland 8 Prozent) als optimal. 
Ein Grund für diese Einschätzung ist

laut Studie mangelnder Praxisbezug. Nur
38 Prozent der deutschen Geschäftsfüh-
rer haben bestätigt, dass die existieren-
den Personal- und Trainingsangebote mit
den Anforderungen der jeweiligen Stelle
harmonieren und somit dem Unterneh-
men zu Gute kommen. 

Darüber hinaus wurde festgestellt,
dass acht von zehn deutschen Unterneh-
men den Zusammenhang zwischen
durchgeführten Trainings und Verände-
rungen des Betriebsergebnisses bisher
unberücksichtigt gelassen haben. Im in-
ternationalen Vergleich vernachlässigen
diese Tatsache 50 Prozent der befragten
Unternehmen. 40 Prozent der in
Deutschland Befragten sehen künftig die
Koordinierung des Wissensmanage-
ments innerhalb ihres Unternehmens als
eine der zentralen Aufgaben an. 

Nahezu jeder Achte (78 Prozent) der
befragten deutschen Führungskräfte geht
davon aus, dass sein Unternehmen inner-
halb der nächsten fünf Jahre – als Folge
der kontinuierlich sinkenden Geburtsra-
ten – den Einfluss der älter werdenden
Mitarbeiter spüren wird. Im internationa-
len Vergleich fürchten diese Entwick-
lung 60 Prozent der befragten Geschäfts-
führer. In Deutschland merken bereits

heute 26 Prozent der Befragten die Aus-
wirkungen des demographischen Wan-
dels in ihrem Unternehmen. Laut Studie
ist insgesamt nur eine geringe Anzahl an
Vorgesetzten bei Personalmanagement-
Initiativen engagiert. Dies gilt vor allem
für die Abteilungsleiter der erfolgskriti-
schen Bereiche Kundenservice (29 Pro-
zent), Finanzen (31Prozent), Verkauf (34
Prozent) und strategische Planung (37
Prozent). LZ

Accenture-Studie: Führungskräfte beklagen mangelndes Engagement der Mitarbeiter

Kronberg, 24. August. Die Führungskräf-
te in Deutschland sehen bei der Qualifi-
kation ihrer Mitarbeiter Verbesserungs-
potenzial. Zu diesem Ergebnis kommt ei-
ne Untersuchung von Accenture.

Wissensmanagement richtig koordinieren

Steckbrief

Die Ergebnisse dieser Studie
wurden gemeinsam mit der
GfK auf Basis einer Telefonum-
frage ermittelt. Befragt wur-
den 251 Führungskräfte aus
Deutschland, Frankreich,
Großbritannien, Spanien, Aus-
tralien und den USA zu ihrem
Personalmanagement. Be-
fragt wurden Manager aus sie-
ben verschiedenen Wirt-
schaftszweigen: Handel, Ener-
gieversorgung, Elektronik &
Hightech, Finanzen, Kommuni-
kation und Reisen & Transport. 

Burgwedel, 24. August. 280 Azubis sind
zum Ausbildungsbeginn im August bei
der Dirk Rossmann GmbH eingestellt
worden. Damit wächst die Gesamtzahl
der Auszubildenden auf rund 600. 

Am 1. September kommen die Lehr-
linge aus ganz Deutschland in die Zen-
trale nach Burgwedel zu einem zweitägi-
gen Einführungsseminar. Arbeitsstart
war bereits am 15. August: In 253 Aus-
bildungs-Verkaufsstellen, verteilt auf
zwölf Bundesländer (höchster Anteil
Niedersachsen mit 76 Azubis), traten die
Neuen ihre Ausbildung als Kaufleute im
Einzelhandel an. In der Zentrale began-
nen zusätzlich Kaufleute im Groß- und
Außenhandel, Gestalter für visuelles
Marketing, Fachkräfte für Lagerlogistik
sowie Bachelor-Absolventen. Ziel der
Personalführung ist es, dass mittelfristig
10 Prozent der Mitarbeiter Auszubilden-
de sind. Derzeit beschäftigt Rossmann
rund 13 000 Menschen in Voll- und Teil-
zeit. Demnach liegt die Ausbildungsquo-
te bei zirka 5 Prozent. Rund 80 Prozent
der Lehrlinge werden nach ihrer Ausbil-
dung von Rossmann übernommen. Ziel
ist es, mit dem Nachwuchs die Expansion
des Unternehmens zu sichern. Der Per-
sonalbedarf ließe sich am besten mit
selbst ausgebildetem Fachpersonal de-
cken, so ein Unternehmenssprecher. juh

Rossmann setzt auf
eigenen Nachwuchs


