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SÜROMANAGEMENT 

Employer Branding 

Wie Arbeitgeber tür Bewerber 
unwiderstehlich werden 
VON GUNTHER WOLF 

Für Ingenieurbüros ist es hochgradig wettbewerbsentscheidend, sich jederzeit mit dem benö
tigten Fachpersonal versorgen zu können. In einigen Branchen avanciert die Verfügbarkeit 
geeigneter Humanressourcen inzwischen zu einem Faktor, der die Umsetzbarkeit von 
Wachstumsstrategien enorm limitiert. Immer mehr Unternehmen starten daher ein Employer
Branding-Projekt, um ihre Vakanzen auch in Zukunft optimal und zügig besetzen zu können. 

Viele Unternehmen beklagen einen Mangel an ausreichend 

leistungsbereiten und qualifizierten Bewerbern . Die Arbeits

kräfteknappheit wird sich in den nächsten Jahren verschär

fen und Ausmaße annehmen, wie wir sie noch nicht erlebt ha

ben. Sie wird die Marktverhältnisse auf dem Arbeitsmarkt um

kehren und eine neue Wettbewerbssituation schaffen, in der 

sich nur diejenigen Unternehmen behaupten können, die über 

eine hohe Attraktivität als Arbeitgeber verfügen. Eine sorgfäl

tig gebildete, strategiegenau aufgebaute und prägnant posi

tionierte Arbeitgebermarke (Employer Brand) stellt einen prak

tikablen Weg zu diesem Ziel dar. 

Keine Bindung, kein Branding 

Dabei ist die richt ige Schrittfolge entscheidend: Zuerst haben 

wir d ie Bindung der bestehenden Mitarbeiter an das Unter

nehmen zu vertiefen und ein erfolgsorientiertes Arbeitsklima 

zu erzeugen (siehe Beitrag "Mitarbeiterbindung" in B I 

11-12/2014, S. 48 ff) . Erst, wenn dies gewährleistet ist, kann 

das Unternehmen ein für Bewerber attraktives und authenti

sches Bild (" Image") von sich vermitteln. Glücklicherweise 

Weg Employer 
Brand 

Ziel 

Basis 

Mitarbeiter
bindung 

Employer Brand: Ein Weg zur Arbeitgeberattraktivität 
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Rück
wirkung 

wirkt die Arbeitgeberattraktivität ihrerseits zurück auf den Bin

dungsgrad des bestehenden Personals, was wiederum Kos

tensenkungen, Umsatzsteigerungen und Wertzuwächse nach 

sich zieht. 

So, wie das Marketing die Unternehmens- oder Produktmar

ken zur gezielten Steuerung des Images einsetzt, nutzt das 

Personalmarketing die Arbeitgebermarke. Marken vereinigen 

Eigenschaften, die mit dem Marken-Namen in Verbindung 

stehen. Eine Unternehmensmarke ist etwa dann stark, wenn 

die Zielgruppe zu dem Unternehmen die zutreffenden Cha

rakteristika nennen kann - und andersherum, anhand der Mar

keneigenschaften das zugehörige Unternehmen. 

Dies gilt auch für die Arbeitgebermarke, wobei der Fokus auf 

den für Arbeitnehmer relevanten Eigenschaften der Organi

sation liegt. Hier zählen Wahrhaftigkeit und Authentizität: Ei

ne hohe Fluktuationsrate der Neueingestellten wäre die un

beabsichtigte Folge, wenn das Unternehmen nicht hält , was 

es in seinen Arbeitgebermarken-Botschaften verspricht. 

Differenzieren und emotionalisieren 

Sich differenzieren, sich deutlich abheben von Arbeitsmarkt

Wettbewerbern, ist entscheidend für die erfolgreiche Marken

bildung. Im Marketing bezeichnet man diese Alleinsteilungs

merkmale als Unique Sell ing Proposition (USP), im Personal

marketing als Unique Employer Value Proposition (UEVP). Die 

UEVP zeigt auf, welche Merkmale das Unternehmen als Ar

beitgeber einzigartig und unvergleichlich attraktiv machen. 

Und zwar exakt für diejenigen Bewerber, die genau diese Cha

rakteristika schätzen. 

Was sind das für Merkmale? Jeder Beratende Ingenieur weiß 

aus Erfahrung , dass er nur dann einen Auftrag erhält , wenn 

der Kunde "ein gutes Bauchgefühl " hat und "die Chemie 

stimmt". Auch Produktwerbung stellt kaum noch auf rat iona

le Fakten ab. Denn wir Menschen fällen den größten Teil un

serer Entscheidungen, bewusst oder unbewusst, auf der emo

tionalen Ebene: Kaufentscheidungen beispielsweise, aber 

auch Bewerbungsentscheidungen. Ein Kandidat bewirbt sich 



dann, wenn er das Gefühl hat , dass das Unternehmen mit sei

nen Werten, seinen Zielen und seiner Kultur zu ihm passt. 

Das Unsichtbare strategisch steuern 

Als für die Arbeitgebermarkenbi ldung (Employer Branding) 

geeignete Arbeitgebereigenschaften kommen daher insbe

sondere unternehmenskulturel le Aspekte wie Werte und Zie

le sowie andere überdauernde Eigenschaften infrage. Em

ployer Branding bezeichnet den Prozess von Bildung, Aufbau 

und Positionierung einer Arbeitgebermarke. 

Eine Marke ist nicht das Symbol , die Tonfolge oder der Slo

gan. Dies sind Markenrepräsentationen. Eine Marke selbst 

kann man nicht sehen oder anfassen; sie existiert unsichtbar 

in den Köpfen und Herzen der Menschen. Eine starke "Em

ployer Brand" bildet ein wahrhaftiges, unverwechselbares, für 

die Zielgruppe attraktives und bei dieser fest verankertes Ei

genschafts-Bild. 

Kernfrage 
des 

mployer-Bran 
PrOjekts 

Welche unserer real existierenden Werte, Ziele 
und anderen untemehmenskutturellen 
Eigenschaften machen uns (Or die 
ZIelkandidaten emotional attraktiv, einzigartig 
und unwiderstehlich? 

Ebenso wie Branding nicht dasselbe ist wie Marketing, ist Em

ployer Branding nicht dasselbe wie Personalmarketing. Letz

teres umfasst die operativen Aktivitäten zur bedarfs- und nach

fragegerechten Vermarktung des Arbeitgebers. Hier kommen 

aktuelle Präferenzstudien zum Zuge. Eine Arbeitgebermarke 

hingegen bedient sich wesentlich stabi lerer und langlebige

rer Inhalte. Zweifellos geht es in beiden Feldern um die Be

einflussung der Zielkandidaten bei ihren Bewerbungsentschei

dungen. Das Unternehmen will als künftiger Arbeitgeber at

traktiver sein als andere Unternehmen, mit denen es - am Ar

beitsmarkt! - im Wettbewerb steht. In der Praxis hat sich beim 

Employer Branding ein vierstufiges Projektschema bewährt. 
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Vorbereitung der Analyse J 
Durchführung und Auswertung der Analyse 

Strategische Positionierung als Arbeit9j ber 
Segmentierung der Zielgruppen 

Interne Aktivitäten 
Externe Aktivitäten 

Projektabschluss und -übergabe 
Strategische Markenführung 

Ä Vier Schritte zum attraktiven Arbeitgeber alle Abbildung: Wolf 1.0. Group 
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Schritt 1: Analyse 

Ziel der Analysephase ist es, die Ausgangspositionen und 

Rahmenbedingungen zu ermitteln. Bei dem Kick-Off-Mee

ting des Projekts, an dem alle Projektbeteiligten teilnehmen, 

haben Sie als Projektleiter die \(oraussetzungen für das Ar

beiten der Projektgruppe zu legen. Anlass und Ziele des Pro

jekts sollten von einem Mitglied der Unternehmensleitung dar

gestellt werden , um dem Projekt das nötige Gewicht zu ver

leihen. 

Bei der Ist-Analyse befasst sich die Projektgruppe beispiels

weise mit Rankings der Arbeitgeberattraktivität, mit relevan

ten Kennziffern der Personalbeschaffung oder der Positionie

rung von Arbeitsmarktwettbewerbern. Daneben lohnt sich ein 

Blick auf Systeme, Prozesse und Instrumente der Führung , 

der Unternehmenskommunikation und des Personalmana

gements. Erkannte Defizite und Veränderungsbedarfe wer

den in einer Aufgabensammlung festgehalten. 

Die Projektgruppe hat zudem emotional wirksame Werte, Zie

le und unternehmenskulturelle Merkmale h.erauszuarbeiten, 

die das Unternehmen als Arbeitgeber auszeichnen. Hierfür 

können qualitative 1: 1-lnterviews oder Workshops mit einer 

repräsentativen Auswahl an Mitarbeitern durchgeführt wer

den. Danach sollten Sie einen bunten Strauß an denkbaren 

Marken-Merkmalen in den Händen halten. 

Schritt 2: Konzeption 

Ziel des zweiten Schrittes ist es, die strategischen Leitplan

ken für die Umsetzung des unternehmensspezifischen Ar

beitgebermarkenauftritts zu erarbeiten und die zielgruppen

bezogene Umsetzung vorzubereiten. Hierfür ist der "bunte 

Strauß" zu verdichten, auszusieben und zu schärfen, bis et

wa vier bis sieben besonders aussagestarke, emotional wirk

same Charakteristika des Unternehmens vorliegen . Jedes 

Merkmal ist mit erklärenden Sätzen zu versehen, die konkret 

das hiermit verbundene Empfinden, Denken und Handeln im 

Unternehmen beschreiben und die emotionale Ebene anspre

chen. 

Positlonlerungsrelevante Merkmale und 
ausformuliertes Positlonlng Statement 

AlleinsteIlungsmerkmale (UEVP) und 
ausformulierte UEVP-Botschaft 

Segmentierte und definierte Zielgruppen 

Diese Sätze werden zu einem zusammenhängenden Text zu

sammengefasst, dem Positioning Statement. Es enthält in

sofern alle relevanten Merkmale, während die UEVP-Botschalt 

ausschließlich die Alleinstellungsmerkmale verdeutlicht. Nach 

der unternehmensspezifischen Definition der Zielgruppen hat 

die Projektgruppe die relevanten Elemente von Positioning 

Statement und UEVP in maßgeschneiderte Botschaften zu 

übertragen. 

Nun haben Sie die zentralen Merkmale identifiziert, die Au

ßenstehenden ein genaues Vorstellungsbild von Ihrem Unter-
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nehmen geben und es ihnen ermöglichen, auf der emotiona

len Ebene zu entscheiden, ob sie in dieses Gefüge passen. 

Zudem halten Sie mit der UEVP die wettbewerbsdifferenzie

renden, bewerbungsauslösenden Merkmale in den Händen. 

Durch entsprechend ausdifferenzierte Botschaften werden 

Sie der Vielfalt der Zielgruppen gerecht. 

Schritt 3: Umsetzung 

Mit diesem Instrumentarium sollte es Ihnen gelingen, Ihr Un

ternehmen zum Wunscharbeitgeber bei genau den optimal 

passenden Zielkandidaten werden zu lassen. Zu den inter

nen Aktivitäten sollten eine Roll-out-Veranstaltung, eine Bro

schüre und eine Schulung der Führungskräfte und der Mitar

beiter gehören. Unterstützend sind Artikel in Mitarbeiterzei

tungen, ein entsprechender Intranet-Auftritt, Guidelines und 

FAQ denkbar. 

Parallel dazu steht die Bearbeitung der erstellten Aufgaben

sammlung an: Alle für Arbeitnehmer relevanten Systeme, Pro

zesse und Instrumente sind so auszurichten, dass sie mit der 

strategischen Markenpositionierung übereinstimmen. Neh

men Sie insbesondere das Recruiting unter die Lupe. Hier 

verschafft sich der Bewerber, der Ihren Arbeitgeberauftritt als 

attraktiv empfand , einen ersten Eindruck. Werden die Mar

keneigenschaften in Anzeigenvorlagen, Korrespondenz, Aus

wahlverfahren, Einstellungs- und Onboardingprozessen er

kennbar? Bestätigt sich für den Bewerber, was wir nach au

ßen versprechen? 

Professionelle Kommunikation nach außen beruht zumeist 

auf einem von einer Werbeagentur entwickelten Kreativkon

zept. Es setzt die gewünschte Markenpositionierung präzise 

und zugleich aufmerksamkeitsstark um. Die besten Resulta

te erzielen Sie, wenn Sie neben den klassischen Medien und 

Werbeformen auch Kanäle des Web 2.0 nutzen und vernet

zen. 

Schritt 4: Employer Brand Management 

Nach ein paar Monaten erreichen Sie den Punkt des Projekts, 

an dem das Employer Branding - der Prozess von Bildung, 

Aufbau und Positionierung der Arbeitgebermarke - in das Em

ployer Brand Management übergeht. Das Unternehmen be

sitzt zwar nun festgelegte Markeninhalte, kommuniziert und 

lebt diese auch, aber es muss erst noch zur Arbeitgebermar

ke werden . Das ist nicht zuletzt eine Frage der Zeit. Um eine 

Marke fest in den Köpfen der Zielkandidaten zu verankern, 

sind die Inhalte über Jahre hinweg kontinuierlich in den Ar

beitsmarkt hinein zu transportieren. 

Markenanalysen zeigen, dass viele Marken über Jahre und 

Jahrzehnte mit hoher Kraft wirken, manche jedoch bereits 

nach kurzer Zeit wieder verblassen . Zur Sicherung der Nach

haltigkeit der erzielten Projekterfolge und der strategisch ori

entierten Markenführung ist nun die Funktion des Employer 

Brand Managers einzurichten. Die Arbeitgebermarkenführung 

gehört in die Hände einer fachlich versierten, intern und ex-
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tern gut vernetzten Person, die die Entwicklung der Arbeit

gebermarke kontinuierlich und über die Jahre hinweg beglei

tet. 

Fazit: Wunscharbeitnehmer trifft Wunscharbeitgeber 

In Zeiten, in denen die Verfügbarkeit der Arbeitskräfte immer 

häufiger das strategische Unternehmenswachstum limitiert, 

nimmt das Management der Arbeitgebermarke eine erfolgs

entscheidende Stellung im Unternehmen ein. Eine starke Em

ployer Brand lohnt sich - für alle: 

1. Sie verschafft dem Unternehmen einen hohen Nutzen im 

Hinblick auf die verzögerungsfreie Besetzung freiwerden

der, veränderungs- oder wachstumsbedingt entstehender 

Stellen. Mit einer sorgfältig gebildeten, strategiegenau auf

gebauten und prägnant positionierten Employer Brand ge

lingt es, zum Wunscharbeitgeber der exakt zum Unterneh

men passenden Zielkandidaten zu werden. 

2. Mitarbeiter streben zunehmend nach Sinnhaftigkeit der Ar

beit und Erfüllung ihrer Motive. Die am Grundsatz der Wahr

haftigkeit orientierte Arbeitgebermarke verschafft dem po

tenziellen Bewerber ein scharfes Bild von dem Unterneh

men. Sie bietet ihm die erforderliche Informationsbasis für 

seine emotional geprägte Entscheidung, ob er sich voll und 

ganz für die Werte und Ziele dieser Organisation engagie

ren will und wird. 

3. Solch intrinsisch motivierte Mitarbeiter sind der Traum ei

ner jeden Führungskraft: Sie sind Garanten für das Errei

chen der Business-Ziele, für Flexibilität und Innovationen, 

für intensive Lieferanten- und Kundenbeziehungen. 

Denn , und das gilt für Beratende Ingenieure ebenso wie für 

deren Klienten: Mit solchen Attributen ausgestattete Human

ressourcen bilden den vielleicht wertvollsten und zugleich ein

zigen unkopierbaren Faktor für die Differenzierung gegenüber 

Wettbewerbern - mit entsprechenden Erfolgen auch an den 

Absatzmärkten. 
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