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Kein Unternehmen kann wettbewerbsfähiger
sein, als es seine Ausstattung mit qualifizier-
ten und engagierten Mitarbeitern zulässt.
Deshalb ist seine Attraktivität als Arbeitgeber
von entscheidender Bedeutung. Daran än-
dert sich auch in Zeiten derKrise nichts. We-
der fürGroßkonzerne, noch fürmittelständi-
sche Arbeitgeber.

Der Bedarf, neue Mitarbeiter zu rekrutieren,
mag konjunkturell bedingt nachlassen,derde-
mografisch bedingte Fach- und Führungskräf-
temangel jedoch ist und bleibt eine strategische
Herausforderung. Deshalb sind gerade mittel-
ständische Unternehmen gut beraten,die Pau-
se an derRekrutierungsfront zu nutzen,um ei-
ne attraktive Arbeitgeberpositionierung zu ent-

wickeln. Diese sichert ihnen einen nicht zu un-
terschätzenden Vorsprung: Wenn die Nachfra-
ge in den Arbeitsmärkten wiederanzieht,wer-
den sie bei ihren Zielgruppen bereits als ‚Em-
ployer of Choice’ verankert sein – während
derWettbewerb erst verlorenen Boden wieder
gutmachen muss. Ein fundierter Employer-
Branding-Prozess festigt außerdem das Com-
mitment der vorhandenen Mitarbeiter und
beugt der Abwanderung von Potenzial- und
Leistungsträgern vor. Dieses Phänomen tritt
verstärkt auf, sobald die Chancen zum Wech-
seln zunehmen. Also genau dann, wenn die
Konjunkturwieder anspringt.

Mittelstand punktet mit 
vielen Stärken
Noch sind es vorrangig große Unternehmen,
die sich mit Hilfe des EmployerBrandings sy-
stematisch als attraktive Arbeitgeber profilie-
ren. Gegen diese Konkurrenz haben es mittel-
ständische Arbeitgeber schwer. In der Regel
sind sie – zumindest überregional – wenigerbe-
kannt,verfügen überweniger Ressourcen und
sind seltener mit einem klaren Image belegt.
Dabei hat der Mittelstand aus Bewerbersicht
viele Stärken in die Waagschale zu legen: z. B.
flache Hierarchien, schnelle Entscheidungen,
ein breites Aufgabenspektrum,die frühe Über-
nahme von Verantwortung. Mehrheitlich
möchten sich die Hochschulabsolventen mit
einem Arbeitgeber identifizieren können. Sie
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legen Wert auf klassische Mittelstandstu-
genden wie Verlässlichkeit und eine fami-
liäre Atmosphäre. Mittlere,aberauch klei-
ne Arbeitgeberverfügen häufig übermehr
Potenzial als ihnen bewusst ist. Mit Employ-
er Branding nutzen sie alle ihre Potenziale –
wenn sie es richtig angehen. Denn Employer
Branding ist zunächst ein Management- und
Strategiethema. Nur in den Kategorien von
Stellenanzeigen oderWebsites zu denken,wie
es allzu oft der Fall ist, greift zu kurz.

Arbeitgebermarke wirkt
wie ein Filter
Voraussetzung dafür, sich im Bewerbermarkt
wie auch gegenüber den eigenen Mitarbei-
tern erfolgreich als unverwechselbare Ar-
beitgebermarke zu positionieren, ist eine in-
dividuelle Positionierungsstrategie auf
Grundlage von Identität,Zielen und Werten
des Unternehmens.
Vor der Strategiefindung gilt es, die Beson-
derheiten, Stärken, Schwachpunkte und
Chancen des Arbeitgebers zu ermitteln. Erst
dann können die normativen Festlegungen
auf den Punkt gebracht werden, etwa: Wo-
für steht der Arbeitgeber? Welche Verspre-
chen kann er abgeben (und einlösen)? Wel-
che Art von Persönlichkeit fügt sich am be-
sten in die Unternehmenskultur ein?
Ziel ist es, eine zugespitzte, vom Wettbewerb
differenzierende und zukunftsweisende Posi-
tionierung zu definieren. Erst auf dieser Ba-
sis wird ein marktorientiertes Kommunikati-
onskonzept für die differenzierte Ansprache
derZielgruppen entwickelt. Das richtige Vor-
gehen erschließt positive Effekte in fünf Wir-
kungsdimensionen des EmployerBrandings:
Im Rekrutierungsprozess wirkt die Arbeitge-
bermarke wie ein Filter: Sie zieht gezielt die
nicht nur fachlich, sondern auch persönlich
am besten passenden Kandidaten an. Da-

durch lässt sich nicht nur der Personalbe-
schaffungsaufwand senken. Auch die ‚kultu-
relle Passung’ neuer Mitarbeiter wird verbes-
sert und mit ihr die Unternehmenskultur
selbst. Dies wirkt sich positivu. a. auf den Ver-
bleib der Mitarbeiter im Unternehmen aus.
Eine geringere Mitarbeiterfluktuation wie-
derum sichert eine hohe Rendite der Perso-
nalentwicklungsmaßnahmen.
Mehr noch: Eine gute Positionierungsstrate-
gie schafft es, Mitarbeiter und Führungskräf-
te auf die strategischen Ziele des Unterneh-
mens auszurichten und gleichzeitig ihre
Loyalität sowie ihre Identifikation mit dem
Unternehmen zu stärken. 

Glaubwürdigkeit und 
Konsequenz sind gefragt
Unter dem Strich steigert ein fundierter Em-
ployer-Branding-Prozess also die Attraktivität
und Wettbewerbsfähigkeit eines Arbeitgebers
und damit seinen Unternehmenserfolg insge-
samt. Dafür gibt es allerdings zwei fundamen-
tale Erfolgsvoraussetzungen:
Glaubwürdigkeit – werbliche Imageeffekte al-
lein reichen nicht. Arbeitgebermarken sind im-
mer ein Versprechen an Bewerber und Mitar-
beiter. Sie lösen Erwartungen aus, die durch

die faktische Arbeitgeberqualität abge-
deckt sein sollten. Dazu hat die Deutsche
Employer Branding Akademie das Kon-
zept des Internen Employer Brandings

entwickelt.
Einbindung des Top-Managements von An-
fang an – Manager sind die wichtigsten Bot-
schafter der Arbeitgebermarke. Die Unter-
nehmensführung sollte den Employer-Bran-
ding-Prozess konsequent unterstützen – mit-
samt den Veränderungen, die eine wirklich
profilierende Strategie nach sich ziehen kann.

Jochen Pett
Experte für Markenentwicklung 
und Positionierungsstrategien 
bei der Deutschen Employer Branding
Akademie (DEBA)
pett@employerbranding.org

Zum Thema
Deutsche Employer Branding Akademie
Die im Jahr 2006 gegründete DEBA ist eine Manage-
mentberatung für Arbeitgeberattraktivität. Sie ist auf
die Entwicklung von Arbeitgeberpositionierungen
spezialisiert und bietet Beratung, Begleitung, Quali-
fizierung und Benchmarking aus einer Hand. 

Employer-Branding-Initiative für 
mittelständische Arbeitgeber
Um das Employer Branding noch besser an die An-
forderungen gerade mittelständischer Arbeitgeber
anzupassen, hat die DEBA zusammen mit dem Bun-
desverband Mittelständische Wirtschaft (BVMW) und
der Initiative Neue Qualität der Arbeit (INQA) das Pi-
lotprojekt ‚KMU-Arbeitgeber-Offensive’ initiiert. Klei-
nen und mittelständischen Unternehmen, die ihre Ar-
beitgeberattraktivität effizient entwickeln und steuern
wollen, bietet die DEBA Coaching-Workshops und In-
house-Seminare an: 
¸ www.employerbranding.org

Leitkongress zum Employer Branding
Unter dem Motto ‚Arbeitgebermut in Zeiten der Kri-
se’ findet am 5. und 6. Mai in München die Fachkon-
ferenz ‚Arbeitgeberattraktivität in Deutschland 2009’
statt. Initiator und konzeptioneller Partner ist die
Deutsche Employer Branding Akademie, Veranstalter
die managerakademie. 
¸ www.employer-of-choice.de
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