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Authentische Arbeitgebermarken

Das Thema Employer Branding wird in di-
versen Facetten die Arbeit des HRM im
Jahr 2008 beeinflussen. Denn die Kon-
kurrenz um die besten Fachkrafte wird
steigen. Die Arbeitgebermarke soll dem-
entsprechend die Starken eines Unter-
nehmens als Arbeitgeber glaubhaft wie-
dergeben. Aber wie?

Marken vereinfachen Entscheidungen von
Konsumenten. Konsumenten folgen der
Heuristik, wonach das gut sein muss, was
bekannt ist. Marken liefern dartiber hin-
aus eine einfache Antwort auf die Frage,
warum man sich fiir ein Produkt oder ei-
nen Hersteller entscheiden soll. Apple
steht fiir Design, Swatch steht fiir modi-
schen, jungen und sportlichen Lebensstil.
Durch eine Marke wird ein Produkt oder
Hersteller bereits zu einem frithen Zeit-
punkt des Kaufentscheidungsprozesses
einzigartig. Eine Arbeitgebermarke soll
demgegeniiber die Einzigartigkeit eines
Unternehmens als Arbeitgeber in einer
frithen Phase der Karriereplanung vermit-
teln. Sie ist die zielgerichtete und bewusste
Antwort auf die Frage, warum sich ein ta-
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lentierter, qualifizierter und motivierter
Mensch fiir einen Arbeitgeber interessie-
ren soll. Die Arbeitgebermarke unterschei-
det sich vom Arbeitgeberimage insofern,
als dass das Image natiirlich und histo-
risch gewachsen ist.! Nicht selten wird ver-
sucht mit einer Arbeitgebermarke dem
historisch bedingten Arbeitgeberimage
entgegenzuwirken.

Arbeitnehmer wissen in der Regel sehr
wenig tiber die Arbeitswelt in bestimmten
Unternehmen. Vorstellungen dartiber sind
meist durch Medienberichte oder durch
personliche Erzdhlungen von Freunden,
Bekannten und Verwandten geprigt. Diese
Vorstellungen geben aber nur ein sehr
fremdes und liickenhaftes Bild wieder. Die
Idee, die Menschen davon haben, bei
einem bestimmten Arbeitgeber beschif-
tigt zu sein, basiert selten auf person-
lichem Erleben. Wenn sich ein Arbeitneh-
mer einen Eindruck davon bildet, wie es
wohl sei, in einem bestimmten Unterneh-
men zu arbeiten, so greift er auf verfiig-
bare Informationen und stereotype Sche-
mata zurtick. Hierzu geh6ren beispielswei-
se das Image eines Unternehmens an sich
und als Arbeitgeber. In manchen Féllen
kennt man die Produkte der jeweiligen Fir-
ma, oder man weiss, wie das Gebdude von
aussen aussieht. Vielleicht kennt man
auch Menschen in fithrenden Positionen
aus den Medien. Aber kaum jemand, der
nicht bei der Firma IBM gearbeitet hat,
weiss, wie es ist, dort beschéftigt zu sein.
Es besteht also hinsichtlich der meisten
Unternehmen eine Art Informationsvaku-
um. Hier kommt die Arbeitgebermarke
zum Tragen. Die Arbeitgebermarke ver-
mittelt in einer Situation, in der ein Ar-
beitnehmer iiber einen Arbeitgeber wenig
weiss, eine Vorstellung dartiber, wie es ist,
dort zu arbeiten. Vor dem Hintergrund
eines Mangels an Information bietet die
Arbeitgebermarke greifbare Anhalts-
punkte.

Wenn ein Arbeitnehmer anfingt, sich
fiir einen Arbeitgeber zu interessieren, es
moglicherweise zu Bewerbungsgespra-
chen kommt und schliesslich zu einer Ein-

stellung, verliert die Arbeitgebermarke
schrittweise an Bedeutung. An deren Stel-
le tritt das Erleben der konkreten, alltagli-
chen Arbeitswelt. Die Arbeitgebermarke
mag eine offene Unternehmenskultur an-
preisen. Ob die erlebte Arbeitswelt durch
einen offenen Umgang geprigt ist, steht
aber auf einem anderen Blatt. Wie sich die
Bedeutung der Arbeitgebermarke im Ver-
héltnis zur erlebten Arbeitswelt verdndert,
zeigt Abbildung 1.

Die Kluft zwischen Externen und
Unternehmensrealitat verringern

Wenn Arbeitgebermarke und Arbeitswelt
gegeneinander konkurrieren, fiihrt dies
zu einer widerspriichlichen Wahrneh-
mung, zu kognitiver Dissonanz auf Seiten
des Arbeitnehmers und in letzter Konse-
quenz zu einer frithen Kiindigung. Im Ide-
alfall entspricht die Arbeitgebermarke der
erlebten Arbeitswelt. Insbesondere kleine
und mittelstindische Unternehmen, die
nicht tiber die Mittel fiir ausgedehnte Mar-
ketingkampagnen verfiigen, tun gut dar-
an, die reale Arbeitswelt so frith und au-
thentisch wie moéglich zu vermitteln.? Dies
setzt selbstverstidndlich eine attraktive Ar-
beitswelt voraus. Unternehmen tun dies,
indem sie schnell eine persdnliche Bezie-
hung zwischen Repridsentanten der Fach-
bereiche und den Interessenten und Be-
werbern herstellen. Zunehmend werden
hier moderne Medien im Kontext von Web
2.0 genutzt (etwa Mitarbeiter-Blogs), die
dazu pridestiniert sind, die Kluft zwischen
Externen und der realen Arbeitswelt zu
verringern. Am Ende ist entscheidend,
dass das, was die Arbeitgebermarke ver-
mittelt, ein reales und iiberzeugendes Ab-
bild dessen ist, was der Mitarbeiter schliess-
lich vorfindet. Dies bedeutet zugleich, dass
Arbeitgeber, die fiir ihre Zielgruppe keine
wirklich attraktive Arbeitswelt anbieten
konnen, am Ende auch mit einer attrakti-
ven Arbeitgebermarke Nachteile haben
werden.

Der Bildung einer Arbeitgebermarke
geht eine Positionierung voraus, die Star-



Abbildung 1: Die sich verandernde Bedeutung der Arbeitgebermarke Abbildung 2: Dimensionen, die beim Aufbau einer
gegeniiber der erlebten Arbeitswelt Arbeitgebermarke inhaltlich beriicksichtigt werden
sollten
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ken eines Arbeitgebers gegeniiber den
Wettbewerbern in den Augen der Zielgrup-
pe akzentuiert. Diese miindet am Ende in
ein Versprechen an den potenziellen Be-
werber. Man spricht hier von der Employee
Value Proposition (EVP).? Die Arbeitgeber-
marke versucht, diese EVP mittels kommu-
nikativer Medien wirksam zu transportie-
ren. Ein Medium ist die Karrierewebseite.
Im Folgenden wird darauf eingegangen,
welche Dimensionen bei einer Positionie-
rung beriicksichtigt werden sollten. Da-
nach wird eine eigene Untersuchung vor-
gestellt, in der die Karrierewebseiten der
grossten und attraktivsten Arbeitgeber in
Deutschland inhaltsanalytisch auf ihre
EVP hin untersucht wurden.

Die Positionierung eines Unterneh-
mens als attraktiver Arbeitgeber erfordert
eine systematische Betrachtung unter-
schiedlicher Dimensionen, vergleichbar
mit dem Aufbau einer Produktmarke.*
Abbildung 2 liefert einen schematischen
Uberblick tiber diese Dimensionen. Im Fol-
genden wird kurz auf die genannten Di-
mensionen eingegangen.

Die Arbeitgebermarke und die dahin-
terliegende EVP sollten in den Augen der
Zielgruppe attraktiv erscheinen. Zielgrup-
pen konnen beispielsweise Ingenieure
oder Informatiker sein, je nach dem strate-
gischen Personalbedarf des jeweiligen Un-
ternehmens. Insofern ist zu kldren, wer die
Zielgruppen im Einzelnen sind und worin
deren Priferenzen bestehen. Die Arbeitge-
bermarke sollte schliesslich mit den Préfe-
renzen der wichtigsten Zielgruppen kor-
respondieren. Man kann dies durch eine
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einfache Befragung von Absolventen aus-
gewdhlter Hochschulen oder stichproben-
artig ausgewdhlter (neuer) Mitarbeiter in
Erfahrung bringen.

Die Arbeitgebermarke sollte die Beson-
derheiten bzw. Stirken des Unternehmens
als Arbeitgeber glaubhaft wiedergeben.
Insofern stellt sich die Frage, was diese
Starken sind, worin die Identitdt des Un-
ternehmens als Arbeitgeber besteht bzw.
was die wesentlichen Griinde sind, warum
sich die Zielgruppe fiir diesen Arbeitgeber
interessieren sollte. Auch hier geniigt
meist eine einfache Befragung von Mitar-
beitern.

Qualitat der Arbeitgebermarke
misst sich an Komplexitat

Die Arbeitgebermarke ist ein Mittel, um
sich von Wettbewerbern im Arbeitsmarkt
sichtbar abzugrenzen. Die EVP erhdlt hier
eine vergleichbare Bedeutung wie die Uni-
que Selling Proposition (USP) im Bereich
des Produktmarketing. Hier ist zu kldren,
wer die wichtigsten Wettbewerber sind
und was diese als Arbeitgeber auszeichnet.
Erst eine Betrachtung der Wettbewerber
ermoglicht die Identifikation eigener Be-
sonderheiten als Arbeitgeber.

Die Arbeitgebermarke sollte das aktu-
elle Arbeitgeberimage mit in Betracht zie-
hen. Positive Elemente des aktuellen Ar-
beitgeberimages kénnen zum einen wirk-
sam in die EVP iibernommen werden. Zum
anderen ist es wichtig, dass sich ein Unter-
nehmen bei der Definition der Arbeitge-
bermarke nicht zu sehr vom aktuellen Ar-

beitgeberimage entfernt, weil dies sonst
die Glaubwiirdigkeit der Arbeitgebermar-
ke in Frage stellen konnte.

Unabhingig von den bisher genannten
Dimensionen stellt sich die Frage, wie ein
Unternehmen insbesondere aus Sicht der
Unternehmensleitung gesehen werden
mochte. Denn diese wird langfristig die
Aufgabe haben, die EVP zu vermitteln und
Entscheidungen zu deren Gunsten zu titi-
gen. Schliesslich darf die Arbeitgebermar-
ke nicht im Widerspruch zur Produktmar-
ke oder zur Unternehmensmarke stehen
bzw. diese verwiéssern. Denn die Letztge-
nannten werden immer die dominie-
renden Marken sein.

Die Qualitdt einer Arbeitgebermarke
bemisst sich am Ende daran, inwieweit die
einzelnen Dimensionen in die Positionie-
rung und Bildung der Marke einbezogen
wurden. Versuche, eine Arbeitgebermarke
zu etablieren, ohne die genannten Dimen-
sionen zu berticksichtigen, wirken aus-
tauschbar oder beliebig und verfehlen
schliesslich ihre Wirkung im Wettbewerb
um qualifiziertes Personal.
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