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Die DEBA will Unternehmen, die sich fiir das
Thema Employer Branding interessieren, be-
raten, qualifizieren und vernetzen. Wir ha-
ben Salons gegriindet, in denen sich GroB-
unternehmen und KMU aus dem gesamten
deutschsprachigen Raum austauschen kén-
nen. Um den Dialog in diesem lernenden
Netzwerk zu férdern, werden wir regelmaBig
Fachtagungen veranstalten und virtuel-
le Konferenzen anbieten. Gespeist wird die
Plattform durch unseren Forschungs- und
Entwicklungsbereich. Das Thema Employer
Branding ist bislang kaum erforscht und das
mochten wir andern. Zurzeit griinden wir ei-
nen wissenschaftlichen Beirat, mit dem wir
einen Forschungsplan aufstellen mochten.

Wir sind gerade im Gesprach mit verschiede-
nen Hochschulen. Denn wir méchten nicht
nur Wissenschaftler ansprechen, die sich
schon jetzt mit dem Thema Employer Bran-
ding beschaftigen, sondern auch Forscher
hinzuziehen, die sich dem Thema von einer
anderen Disziplin her nahern wollen - sei es
Marketing, Kommunikation oder Psycholo-
gie. Employer Branding beriihrt ganz viele
Disziplinen.

Christina Grubendorfer, Geschdftsfiihrerin der

Deutschen Employer Branding Akademie (DEBA), ist zurzeit
schwer beschdftigt. Im September griindete die Expertin fiir
Personal- und Organisationsentwicklung gemeinsam mit dem
Markenspezialisten Wolf Reiner Kriegler die DEBA. Die Akademie
soll das Thema Arbeitgebermarke in Deutschland, Osterreich und
der Schweiz vorantreiben. lhre Betreiber setzen auf den Dialog
zwischen Forschung und Praxis.

Eine differenzierende und profilierende
Arbeitgebermarke wird im Kampf um die
besten Kopfe immer wichtiger. A-Talente in-
teressieren sich nicht nur fir einen groBen
Gehaltsscheck. Das haben viele Arbeitgeber
auch schon erkannt, wie eine aktuelle Befra-
gung der DEBA unter deutschen Firmen zeigt.
Zwischen April und Juni 2006 haben wir 94
Personalverantwortliche kontaktiert und sie
gebeten, offene Fragen zum Thema Emplo-
yer Branding zu beantworten. 57 Persona-
ler nahmen an der Umfrage teil, was einer
Ricklaufquote von 69 Prozent entspricht.
Diese groBe Resonanz hat uns selbst tber-
rascht. Mehr als 70 Prozent der Teilnehmer
berichten, dass Employer Branding einen
hohen oder steigenden Stellenwert in ihrem
Unternehmen hat. Mehr als 90 Prozent inte-
ressieren sich flr einen weiteren Austausch
tiber das Thema.

Nein, denn Personalmarketing beschrankt
sich darauf, ein Arbeitgeberimage aufzu-
bauen. Employer Branding setzt schon frii-
her an und sorgt dafiir, dass die Qualitat des
Arbeitgebers stimmt und mit dem Image in
Einklang steht.
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Fach- und Fiihrungskrafte interessieren sich
fur die Unternehmens- und Flihrungskultur
eines Arbeitgebers. Sie wollen sich mit einem
Arbeitgeber identifizieren und achten darauf,
dass die Unternehmenskultur mit ihren Wer-
ten in Einklang steht. Diese Themen bertick-
sichtigen Firmen in ihrer Kommunikation
noch viel zu selten. In den meisten Stellen-
inseraten geht es um Aufstiegschancen, In-
ternationalitdt und spannende Aufgabenfel-
der. Die Firmenkultur, die das Unternehmen
einzigartig macht, beschreiben die Anzeigen
nicht.

Die TUI ist ein sehr gutes Beispiel flr gelun-
genes Employer Branding. Das Unterneh-
men ist seit Jahren krisengeschiittelt, aber
es erntet in Zeiten von Einstellungsstopps
und Personalabbau die Friichte seines vor-
ausschauenden Employer Brandings. Denn
TUI hat schon vor Jahren eine einheitliche
Arbeitgebermarkenstrategie entwickelt und
sein gutes Image genutzt, um seine Dis-
count-Marken wie 1-2-Fly auf dem Arbeits-
markt aufzuwerten. Trotz aller Krisen ist die
Stimmung im Unternehmen gut und TUI als
guter Arbeitgeber bekannt.
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Siemens galt dagegen lange als Vorreiter
im Employer Branding. Doch in der aktuel-
len Phase des Mitarbeiterabbaus scheint es
an Management-Attention fiir das Thema
zu fehlen. Die Mitarbeiter fiihlen sich nicht
wertgeschatzt, die Kommunikation ist nicht
transparent und die Zufriedenheit der Beleg-
schaft geht gerade véllig den Bach herunter.
Hatte der Konzern friihzeitig ein nach innen
gerichtetes Employer Branding aufgebaut,
das den Veranderungsprozess stiitzt, lieBen
sich die Wogen jetzt glatten.

Nein, es ist gerade flir mittelstdndische Un-
ternehmen spannend, die ja hdufig gegen die
zugkraftigen Markenimages der groBen an-
kdmpfen missen. Unter den Mittelstdndlern
ist Employer Branding zwar noch weniger
bekannt als unter den groen Unternehmen.
Doch viele Firmen werden jetzt wach und
wollen zeigen, dass sie qualitativ hochwer-
tige Arbeitgeber sind.

Das Thema sollte hochste Management-
Attention genieBen, denn es geht um die
Unternehmensstrategie und die Unterneh-
mensmarke. Das Top-Management muss den
Prozess von Anfang an begleiten und eine
eigene Position fiir dieses Thema schaffen,
die auf der richtigen Ebene angesiedelt ist.
Die Projektsteuerung sollte im HR-Bereich
angesiedelt und gut vernetzt sein. Sinnvoll
ist ein intensiver Austausch zwischen HR,
Marketing und - falls vorhanden - dem Mar-
kenmanagement. Wichtig ist, dass der Em-
ployer-Branding-Verantwortliche  geschult
ist. Denn nicht selten werden Menschen
mit dieser Aufgabe betraut, die sich zwar in

Recruiting und Personalmarketing ausken-
nen, aber mit dem Thema Markenbildung
nicht vertraut sind.

Das allerwichtigste ist die unverwechselbare
Arbeitgeberpositionierung. Dazu missen sich
die Verantwortlichen die Unternehmensziele
und die Unternehmensstrategie genau anse-
hen. In einem zweiten Schritt ist zu prifen,
wie der qualitative und quantitative Perso-
nalbedarf aussieht: ,Welche Mitarbeiter pas-
sen kulturell zum Unternenmen?”, ,\Wie viele
Mitarbeiter werden benétigt?” und ,Welche
Kompetenzen missen sie mitbringen?"

Als Leitplanke fUr die Arbeitgebermarke dient
die Unternehmensmarke. Wie wird die Un-
ternehmensmarke intern gesehen? Welchen
Einfluss hat sie auf die Mitarbeiter? Dann
sollte festgelegt werden, was das Unterneh-
men als Arbeitgeber in Zukunft einzigar-
tig macht und wodurch es sich am besten
von der Konkurrenz differenzieren kann. Ein
kontinuierliches Benchmarking mit Markt-
flihrern und Best-Practice-Unternehmen ist
im Prozess der Arbeitgebermarkenbildung
ebenfalls ganz wichtig. Deshalb mochten wir
in der Akademie Unternehmen professionell
miteinander vernetzen.

Erst im letzten Schritt kénnen die Verant-
wortlichen Kernbotschaften und kreative
Inhalte flr das Personalmarketing formu-
lieren und die KommunikationsmaBnahmen
planen. Viele Unternehmen steigen erst am
letzten Punkt ein und betreiben ausschlieB-
lich Personalmarketing. Ihnen fehlt das Fun-
dament. Fehlinvestitionen, zum Beispiel in
nicht positionierungswirksame Stellenanzei-
gen, sind vorprogrammiert.

Mitarbeiter-
gewinnung

Mitarbeiter-
bindung

Unternehmens-
marke

Leistung
und Ergebnis

Unternehmens-
kultur

Wir haben funf Wirkungsbereiche von
Employer Branding identifiziert: Recruiting,
Mitarbeiterbindung,  Unternehmenskultur,
Unternehmensmarke und die Leistung
der Beschaftigten. Bei Mitarbeitern, die
nach der Einstellung nicht das vorfinden,
was ihnen versprochen wurde, sinkt die
Leistungsbereitschaft deutlich ab. Umgekehrt
bedeutet das: Mitarbeiter, die sich vor Eintritt
ins Unternehmen ein klares Bild von ihrem
Arbeitgeber machen kdnnen, zeigen spater
mehr Leistung und bleiben auch langer im
Unternehmen.
Employer Branding wirkt sich also direkt auf
den Erfolg des Unternehmens und letztend-
lich auch auf das Geschaftsergebnis aus.
Interview: Bettina Geuenich

Mitarbeitergewinnung
Arbeitgeberattraktivitat wird erhoht
Bewerberpassung wird verbessert
Personalbeschaffungsaufwand und
Recruitingkosten werden reduziert

Mitarbeiterbindung
Mitarbeiterzufriedenheit
wird verbessert
|dentifikation wird gestarkt
Know-how wird gebunden
.Return on Development” wird erhéht
Fluktuationskosten werden gesenkt

Unternehmenskultur
Werte werden erlebbar gemacht
Arbeitsklima wird verbessert
Krankenstand wird gesenkt
Zusammenhalt wird gestarkt
Interne Kommunikation wird effektiver

Leistung und Ergebnis
Arbeitsergebnisqualitat steigt
Leistungsmotivation wird verbessert
Mitarbeiterloyalitat wird erhoht
Commitment mit den Zielen des
Unternehmens wird erhdht
Eigenverantwortung wird gestarkt
(Organizational Citizenship Behaviour)
Flihrungsaufwand wird gesenkt

Unternehmensmarke
Unternehmensimage wird gestarkt
Marketing-Synergien werden
erschlossen
Unternehmenswert wird gesteigert

manager 6/2006

23



