
Employer Branding  
als strategische Herausforderung.

Arbeitgeber-Markenstrategie. 
Identitätsbasiert und wirksam.

Wie Sie bei der Rekrutierung von Fachkräften gegen marktführende Wettbewerber bestehen.





3

Inhaltsverzeichnis

Abstract  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .                                                        	 4

Die zunehmende Bedeutung von Employer Branding  . . . . . . . . . . . . . . . . . .                  	 5

Employer Branding als strategische Herausforderung  . . . . . . . . . . . . . . . . . .                  	 5

Die Studie von TÜV Rheinland und DOMSET  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .                         	 6 

		 Faktoren bei der Wahl des Arbeitgebers – Sicht der Bewerber und  

		 Beschäftigten  

		 Gehalt und Flexibilität – Sicht der Personalverantwortlichen  

		 Diskrepanzen zwischen Anforderung und Angebot – Zentrale Ergebnisse 	 .

		 der Studie von Egon Zehnder International (2012)  

		 Fazit 

Arbeitgebermarke – Wert, Erstellung und Verankerung  . . . . . . . . . . . . . . . . .                 	 10 

		 Konzeption der Markenwerte und Inhalte  

		 Umsetzung in Kommunikation  

		 Wirkung nach innen  

		 Wirkung nach außen 

Der Employer Branding Check  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .                                     	 12 

		 Von TÜV Rheinland und DOMSET  

		 Gemeinsamer Strategiebaukasten  

		 Schritt für Schritt zur Top Arbeitgebermarke 

Die Partner  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .                                                     	 14 

		 Leistungsspektrum TÜV Rheinland Personal GmbH  

		 Leistungsspektrum DOMSET Live-Kommunikation 

Literatur und Quellen  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .                                             	 15

Kontakt  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .                                                        	 16



4

Employer Branding ist derzeit eines 

der wichtigsten Themen für Personal- 

und Marketingverantwortliche. Nicht 

ohne Grund: Branchenübergreifend 

bekommen Unternehmen den wach-

senden Fach- und Führungskräfteman-

gel zu spüren. 

In diesem „War for Talents“ drehen 

sich die Verhältnisse: Während bisher 

die Firmen aus einer Vielzahl von Be-

werbern wählen konnten und damit 

am viel zitierten „längeren Hebel“ 

saßen, sehen sich heute vor allem 

hoch qualifizierte Fachleute in der Po-

sition, ihren zukünftigen Arbeitgeber 

entsprechend ihren eigenen Kriterien, 

Wünschen und Vorstellungen selektie-

ren zu können. 

Umdenken ist gefragt. Für Unterneh-

men wird es daher immer wichtiger, 

sich als attraktiver Arbeitgeber zu 

positionieren, um die Effizienz des Re-

cruitings zu steigern, die Qualität der 

Bewerber zu verbessern und die vor-

handenen Leistungsträger zu halten 

und langfristig an das Unternehmen 

zu binden. 

Soweit die Theorie. Praktisch stellt 

sich allerdings die Frage, ob die Unter-

nehmen mit ihren Markenbotschaften 

tatsächlich ihre Zielgruppe erreichen: 

Stimmen also ihre Angebote und Ver-

sprechen überhaupt mit den Erwar-

tungen der Bewerber und Beschäftig-

ten überein? 

In einer umfangreichen Untersu-

chung ist TÜV Rheinland dieser 

Frage nachgegangen. Das Ergebnis: 

Unternehmen kennen offensichtlich 

die Wünsche und Bedürfnisse ihrer 

(potenziellen) Mitarbeiterinnen und 

Mitarbeiter weniger als erwartet. Sie 

verschenken damit wertvolle Chan-

cen, qualifizierte Fach- und Führungs-

kräfte für sich zu gewinnen. 

Potenziale erkennen, Werkzeuge 

nutzen. Ob Zeit, Geld oder Personal 

– knappe Ressourcen hindern immer 

noch viele Unternehmen daran, ihre 

Arbeitgebermarke systematisch zu er-

arbeiten. Mit dem Employer Branding 

Check stellen TÜV Rheinland und 

DOMSET Live-Kommunikation einen 

gemeinsam entwickelten Strategiebau-

kasten vor, der Unternehmen dabei 

unterstützt, den Markenfindungs-

prozess zu verkürzen, vorhandene 

Potenziale zu erkennen, Markenwerte 

zu erarbeiten und effektive, individu-

elle Employer-Branding-Maßnahmen 

zu entwickeln.

Abstract

Strategiebaukasten für eine  
erfolgreiche Arbeitgebermarke.
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Das Phänomen „War for Talents“ ist 

nicht neu: Bereits seit Jahren herrscht 

auf dem deutschen Arbeitsmarkt ein 

wachsender Bedarf an (höher) quali-

fizierten Mitarbeitern. Vor allem für 

Aufgaben in den Bereichen Führung, 

Organisation & Management, For-

schung & Entwicklung, Betreuung 

sowie Beratung & Lehre werden hän-

deringend Fachkräfte gesucht (Bundes-

zentrale für politische Bildung, 2004). 

Die Lage hat sich weiter verschärft. 

Eine Umfrage des Deutschen Indus
trie- und Handelskammertags (2011) 

ergab, dass bereits heute 37 Prozent 

der Betriebe offene Stellen zwei Mona-

te oder länger nicht besetzen können. 

Vor allem technikorientierte Branchen 

wie Fahrzeugbau und Elektrotechnik, 

aber auch die Gesundheitswirtschaft, 

sind betroffen.

Die zunehmende Bedeutung  
von Employer Branding

Employer Branding als strategische  
Herausforderung

Übersteigt die Nachfrage nach qualifi-

zierten Kräften das Angebot, verändert 

sich das tradierte Verhältnis zwischen 

Arbeitnehmern und Arbeitgebern: 

Waren es früher die Unternehmen 

gewohnt, unter einer Vielzahl von 

Kandidaten die besten zu  selektieren, 

haben heute die wenigen Bewerber 

selbst die Wahl zwischen zahlreichen 

um sie konkurrierenden Firmen. 

Vor allem für kleine und mittelstän-

dische Unternehmen (KMU) ist es 

in dieser Situation schwierig, bei der 

Rekrutierung von Fachkräften gegen 

marktführende Wettbewerber zu beste-

hen. Sie, aber auch große Firmen und 

Konzerne, müssen neue Strategien 

entwickeln, um sich positiv von ande-

ren abzusetzen und den Bewerbern in 

Erinnerung zu bleiben. In diesem Kon-

text ist der Begriff Employer Branding 

in aller Munde. 

Dieser wurde im deutschsprachigen 

Raum erstmals im Jahre 2006 von der 

Deutschen Employer Branding Akade-

mie (DEBA) definiert.

„Employer Branding ist die identitätsbasierte, intern wie extern wirksame 

Entwicklung und Positionierung eines Unternehmens als glaubwürdiger 

und attraktiver Arbeitgeber. Kern des Employer Brandings ist immer eine 

die Unternehmensmarke spezifizierende oder adaptierende Arbeitgeber-

markenstrategie. Entwicklung, Umsetzung und Messung dieser Strategie 

zielen unmittelbar auf die nachhaltige Optimierung von Mitarbeiterge-

winnung, Mitarbeiterbindung, Leistungsbereitschaft und Unternehmens-

kultur sowie die Verbesserung des Unternehmensimages. Mittelbar steigert 

Employer Branding außerdem Geschäftsergebnis sowie Markenwert.” 

(DEBA, 2006).
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Die Studie von TÜV Rheinland und DOMSET

TÜV Rheinland hat in einer Metaana-

lyse untersucht, inwiefern die über 

Employer Branding entstehenden 

Potenziale für die Personalrekrutie-

rung ausgeschöpft werden. Ziel war 

es, den Status quo der Übereinstim-

mung von Angebot und Nachfrage zu 

ermitteln. Basis dafür bilden existie-

rende Studien zu den Erwartungen 

und Einschätzungen aus der Sicht 

der Bewerber sowie Befragungen von 

Personalentscheidern, deren Ergebnis-

se einander gegenübergestellt wurden. 

Schon hierbei fallen die Unterschiede 

zwischen Studien hinsichtlich Design 

und inhaltlicher Ausrichtung auf: 

In den meisten der Analyse zugrunde 

liegenden Studien wurde vor allem der 

Frage nachgegangen, welche Faktoren 

für Absolventen und Berufstätige bei 

der Arbeitgeberwahl entscheidend 

sind. Auffällig selten wurden Perso-

nalverantwortliche nach ihrer Ein-

schätzung hierzu befragt. Die Studien 

unterscheiden sich auch hinsichtlich 

der abgefragten Themenbereiche und 

Einflussfaktoren auf die Arbeitgeber-

wahl. Faktoren, die in einigen Studien 

als besonders wichtig erachtet wurden, 

wurden in anderen Untersuchungen 

überhaupt nicht berücksichtigt.

Die heterogenen Studien erschweren 

den Vergleich der Ergebnisse. Den-

noch ist es gelungen, diesen Daten-

pool zu nutzen, die Hauptergebnisse 

der Studien herauszuarbeiten und so 

Gemeinsamkeiten resp. Unterschiede 

zwischen (potenziellen) Bewerbern 

und Personalentscheidern zu iden-

tifizieren. Die bislang einzige Studie 

(Egon Zehnder International, 2012), 

in der beide Sichtweisen direkt ge-

genübergestellt wurden, bildet den 

Abschluss der Analyse vorliegender 

empirischer Erkenntnisse.

Faktoren bei der Wahl des Arbeitgebers – Sicht der Bewerber und Beschäftigten

Trotz der Unterschiede stimmen die 

Studien in einem Aspekt überein: Be-

werber bewerten Arbeitsklima und Kol-

legialität als sehr wichtige Faktoren für 

die Wahl eines Arbeitgebers. So wurde 

in einer Befragung der Beratungsfir-

ma Ernst & Young (2009) unter 3.000 

Studenten Kollegialität auf den ersten 

Platz gewählt. Auch in der Kienbaum-

Absolventenstudie (2007/2008) und 

der Befragung der JOB AG (2012) 

belegt der Einflussfaktor Arbeitsklima 

jeweils den ersten Platz. Die im Auftrag 

des Bundesministeriums für Bildung 

und Forschung (BMBF) durchgeführte 

Studie der Hochschul-Informations-

System GmbH (HIS) (2008) sowie 

die Access-Young-Professional-Studie 

(2002) kamen beide zu dem Ergebnis, 

dass das Arbeitsklima der zweitwich-

tigste Faktor bei der Wahl eines Arbeit-

gebers ist. 

Ein weiterer entscheidender Faktor 

für die Arbeitgeberwahl waren aus 

Sicht der Absolventen und Bewerber 

interessante Aufgaben. Diese wurden 

in der Studie der HIS (2008) und der 

Access-Young-Professional-Studie 

(2002) jeweils auf den ersten Platz, in 

der Studie der JOB AG (2012) auf den 

zweiten Platz gewählt.

Außerdem ist den Bewerbern die 

Sicherheit des Arbeitsplatzes sehr 

wichtig. Diese wird in der Studie von 

Ernst & Young (2009) auf den zweiten, 

in der Studie der JOB AG (2012) auf 

den vierten und in der Studie von HIS 

(2008) auf den fünften Platz gewählt. 

Weitere Faktoren, die von den Bewer-

bern in mehreren Untersuchungen,  

wie beispielsweise der StepStone-

Studie (2011), unter die Top Five 

der wichtigsten Faktoren für die 

Arbeitgeberwahl gewählt wurden, 

sind eigenverantwortliches Arbeiten, 

Gehalt, Arbeitsumgebung, Aufstiegs-

möglichkeiten sowie die Vereinbarkeit 

von Beruf und Familie. 

Weniger wichtig ist den Bewerbern die 

Reputation des Unternehmens.
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Gehalt und Flexibilität – Sicht der Personalverantwortlichen

Unter den Untersuchungen, die sich 

mit der Einschätzung der Personal-

verantwortlichen befassten, sieht nur 

die Studie der HAYS AG (2013) in dem 

Betriebsklima das wichtigste Instru-

ment der Mitarbeiterbindung. In den 

Studien des Bernard Hodes Global 

Network (2006) und des zbw – Zent-

rum für betriebliches Weiterbildungs-

management (2009) wurde der Faktor 

Arbeitsklima bzw. Kollegialität nicht 

einmal erfasst.

Auch das Thema Sicherheit sehen 

Personalverantwortliche anders: In 

der Studie von Bernhard Hodes (2006) 

gaben sie die finanzielle Stabilität des 

Unternehmens nur als sechstwichtigs-

ten von acht Faktoren für die Wahl 

eines Arbeitgebers an.

Personalverantwortliche gehen auch 

davon aus, dass die Reputation des Un-

ternehmens und die Unternehmens-

kultur den Bewerbern sehr wichtig 

sind – und stehen damit im Wider-

spruch zur Bewerbereinschätzung.

Sie teilen mit den Bewerbern aber 

die Auffassung, dass die Arbeitsum-

gebung, das Gehalt, selbstständiges 

Arbeiten, die Vereinbarkeit von Job 

und Privatem sowie Aufstiegsmöglich-

keiten bei der Berufswahl sehr bedeut-

sam sind. (Access-Young-Professional-

Studie, 2002; Ernst & Young, 2009)

Was Mitarbeiter wollen – 
kennen Sie die Antwort?
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Diskrepanzen zwischen Anforderung und Angebot – Zentrale Ergebnisse der Studie  

von Egon Zehnder International (2012)

Die obigen Ausführungen geben einen 

ersten Eindruck von der Differenz 

zwischen den Einschätzungen der Be-

werber und der Unternehmen wieder. 

Sie zeigen aber auch die Schwierigkeit 

einer Vergleichbarkeit von Selbst- und 

Fremdbild hinsichtlich der entschei-

denden Faktoren zur Arbeitgeberwahl 

aus unterschiedlichen, nicht aufeinan-

der abgestimmten Untersuchungen.

In der Studie von Egon Zehnder 

wurden zwischen Dezember 2011 

und Januar 2012 die Anforderungen 

der Bewerber und die Einschätzung 

der Personalverantwortlichen direkt 

gegenübergestellt.

Egon Zehnder International befragte 

154 „Digital Natives“, also Studenten 

und Alumni, die in Zeiten des Inter-

nets und der Globalisierung aufge-

wachsen sind, danach, wie sie sich 

ihre ideale Arbeitssituation in Zukunft 

vorstellen. Ebenso gaben 104 Perso-

nalchefs an, wie sie die Ansprüche der 

High Potentials hinsichtlich dieser 

Frage einschätzen. Es zeigen sich zum 

Teil deutliche Diskrepanzen zwischen 

den Einschätzungen: Insgesamt sehen 

die Personaler die Studenten/Alum-

ni eher als eine homogene Gruppe, 

die digitale Vernetzung, Freiheit und 

Flexibilität mehr schätzt als Bindung 

und persönliche Kontakte. Die Anfor-

derungen der Studenten/Alumni selbst 

widersprechen dieser Einschätzung 

häufig und ergeben insgesamt ein sehr 

heterogenes Bild.

Die Mehrheit der Studenten/Alumni 

wünscht sich persönliche Kontakte 

zu Kollegen und Gesprächspartnern, 

während die Personalchefs den 

Wunsch nach digitaler Vernetzung 

höher einschätzen. Dies korrespon-

diert mit dem Ergebnis, dass vielen 

Bewerbern ein gutes Arbeitsklima und 

Kollegialität sehr wichtig sind. Offen-

bar zählen am Ende des Tages reale, 

persönliche Kontakte und Arbeitsbe-

ziehungen mehr als die rein virtuelle 

Community.

Ähnliche Ergebnisse zeigen sich 

beim Thema Flexibilität: Während 

die Personalchefs glauben, dass den 

Bewerbern Flexibilität wichtiger sei 

als Sicherheit, schätzen die Bewerber 

beide Faktoren als ungefähr gleich 

wichtig ein. Auch in den weiter oben 

genannten Untersuchungen stellt aus 

Sicht der Bewerber die Sicherheit des 

Arbeitsplatzes einen sehr wichtigen 

Aspekt für die Arbeitgeberwahl dar. 

Eine globale Vernetzung ist den Stu-

denten/Alumni weniger wichtig, als 

die Personaler annehmen. Hier, wie 

auch in den bereits beschriebenen 

Studien, belegt der Faktor Internatio-

nalität bei den Bewerbern nur untere 

Ränge.

Ein Drittel der befragten Studenten/

Alumni sucht durchaus Ortsbindung, 

ein Viertel kann sich sehr gut vorstel-

len, sich länger an ein Unternehmen 

zu binden. Demgegenüber glauben 

Personalchefs, dass der Wunsch nach 

Mobilität und Flexibilität viel höher sei.

Wichtiger als digitale Vernetzung –
persönliche Kontakte.
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Personalentscheider treffen offenbar 

mit ihrer Einschätzung der Bedürfnisse 

der Bewerber oft nicht deren tatsächli-

che Wünsche und Erwartungen. Dar-

aus ergibt sich eine zentrale Schlussfol-

gerung: Bevor eine Arbeitgebermarke 

aufgebaut wird, sollten sich Arbeitge-

ber intensiv mit den Anforderungen 

und Bedürfnissen ihrer (potenziellen) 

Bewerber beschäftigen. Dazu können 

auch Befragungen von Absolventen, 

Alumni oder ähnlicher Zielgruppen 

(Praktikanten, Trainees, Schulabgänger 

etc.), herangezogen werden.

Fazit

Während sich die Erkenntnis durch-

gesetzt hat, dass Employer Branding 

ein strategischer Erfolgsfaktor im 

„War for Talents“ ist, herrscht bei 

den Unternehmen bezüglich ihres 

Wissens um die Themen und die 

richtige Ansprache ihrer Zielgruppen 

durchaus Nachholbedarf. Für Perso-

nalverantwortliche und Firmenlenker 

heißt dies: Wollen sie zukünftig eine 

attraktive und kommunizierbare 

Arbeitgebermarke aufbauen, um ihre 

Personalbedarfe qualitativ hochwertig 

und nachhaltig zu decken, müssen 

sie sich wesentlich intensiver mit den 

Bedürfnissen, Wünschen und Werten 

ihrer (potenziellen) Bewerber und 

Mitarbeiter beschäftigen.

Frage HR

Wie stellen sich die High Potentials der Zukunft Ihre ideale Arbeitssituation vor?

Frage Alumni/Studenten

Wie stellen Sie sich Ihre ideale Arbeitssituation in Zukunft vor?

Konkrete Arbeitsvorgaben Selbstbestimmte Arbeitsweise

Einzelkämpfer Teamplayer

Digitale Vernetzung Persönliche Kontakte

Nationales Netzwerk Globales Netzwerk

Sporadische Rückmeldung Sofortiges Feedback

Sicherheit Flexibilität

Mobilität Ortsbindung

Flexibilität Unternehmensbindung

Emotionale Sicherheit Finanzielle Sicherheit

1	 2	 3	 4	 5	 6

HR Studenten/Alumni

Abb.	� Die ideale Arbeitssituation aus Sicht der Studenten und der HR Quelle: Egon Zehn International 2012
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Arbeitgebermarke –  
Wert, Erstellung und Verankerung

Der Begriff Arbeitgebermarke stammt 

aus dem Marketing. Dennoch geht es 

beim Thema Employer Branding weni-

ger um „Werbung“, sondern vielmehr 

um das Ermitteln, Kommunizieren 

und Leben einer Unternehmenskul-

tur – und zwar sowohl nach innen als 

auch nach außen. Der Weg zu einer 

erfolgreichen Arbeitgebermarke führt 

daher über einen Prozess, in dem die 

internen Werte sowie ein gemein-

sames Verständnis über die Vorstel-

lungen von Mitarbeitern/Bewerbern/

Stakeholdern und denen des Unter-

nehmens erarbeitet werden.

Es gibt nahezu unzählige Abhand-

lungen über Employer Branding und 

dessen Funktionsweise. Das folgende 

Kapitel ist eine Zusammenfassung 

einiger der wichtigsten Aspekte.

Konzeption der Markenwerte und Inhalte 

Am Anfang steht das Zuhören: Was 

hat das eigene Unternehmen schon 

jetzt zu bieten? Welche Aspekte schät-

zen die aktuellen Mitarbeiter? Was ist 

ihnen wichtig oder weniger wichtig? 

Wo sehen sie Veränderungsbedarf? 

Aber auch: Wohin will sich das Un-

ternehmen entwickeln? Und welche 

Eigenschaften und Kompetenzen 

muss das Personal der Zukunft dafür 

mitbringen?

Sensibel ausgearbeitete Befragungen 

von Mitarbeitern und Führungskräf-

ten sowie die Einbindung von Kultur, 

Selbstverständnis, Zielen und Werten 

eines Unternehmens bilden die Basis 

der Werte einer Arbeitgebermarke. 

Sind diese fixiert, werden sie mit den 

Bedürfnissen und Wünschen der 

(potenziellen) Bewerberinnen und 

Bewerber abgeglichen. Die herausgear-

beiteten übereinstimmenden Fakto-

ren fließen in besonderer Weise in 

die Markenkommunikation und das 

Recruiting ein.

Ehrlich währt am längsten. Diese alte 

Weisheit gilt im Employer Branding 

vor allem auch dann, wenn hoch qua-

lifizierte Leistungsträger langfristig an 

das Unternehmen gebunden werden 

sollen. Es ist wenig zielführend, ein 

Bild nach außen zu vermitteln, dem 

das Unternehmen intern nicht gerecht 

wird. Dementsprechend sollten die 

kommunizierten Aussagen realistisch 

und glaubwürdig sein.

Umsetzung in Kommunikation

Prägnant, einzigartig und leicht zu 

merken: Was im Kopf bleiben soll, 

muss einfach und schlüssig sein. Daher 

wird aus der erarbeiteten Markendefi-

nition idealerweise ein Leitsatz ent-

wickelt, der jene Aspekte zusammen-

fasst, die das Unternehmen als guten 

Arbeitgeber ausmachen. Neben einem 

„knackigen“ Leitsatz werden Kern-

aussagen formuliert, die die Attribute 

des Arbeitgebers genauer spezifizieren 

(TOP-Arbeitgebermarke, 2013).

Dort sein, wo die Zielgruppe ist: Die 

Arbeitgeberpositionierung sollte 

über alle verfügbaren Kanäle hinweg 

konsistent kommuniziert werden. Den 

ersten Ansatzpunkt bieten die eigenen 

Mitarbeiter, die z. B. über das Intra-

net, die Mitarbeiterzeitung oder auch 

über Betriebsversammlungen erreicht 

werden. Für die externe Kommunika-

tion können klassische Medien und 

Plattformen, aber auch Social Media 

oder Guerilla-Maßnahmen eingesetzt 

werden.
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Wirkung nach innen

Entscheidend für eine erfolgreiche Ar-

beitgebermarke ist der spürbare Trans-

fer in die interne Unternehmenskultur. 

Es ist ratsam, die Arbeitgeberpositionie-

rung in allen mitarbeiterorientierten 

Prozessen konsequent durchzusetzen 

(DEBA, 2006a). Hierzu eignen sich 

Maßnahmen wie beispielsweise Perso-

nalentwicklungsgespräche, die För-

derung der Vereinbarkeit von Familie 

und Beruf, Diversity Management 

oder flexible Arbeitszeitmodelle (IW 

Köln, 2013). Das Employer Branding 

sollte auch durch verbindliche Leitli-

nien, Feedbacks oder Coachings in der 

Führungspraxis verankert werden. Ein 

professionell entwickeltes Employer 

Branding verbessert so nicht nur das 

Image, sondern auch die tatsächliche 

Arbeitgeberqualität – und wirkt sowohl 

nach außen als auch nach innen.

Ein nachhaltiges Employer Branding 

trägt auf diese Weise dazu bei, bereits 

vorhandene Mitarbeiter zu halten. 

Vor allem in Zeiten wirtschaftlicher 

Turbulenzen oder wenn attraktive 

Alternativen für Mitarbeiterinnen und 

Mitarbeiter gegeben sind, hilft die 

Identifikation mit dem Unternehmen 

einer Abwanderung von Leistungsträ-

gern vorzubeugen.

Eine hohe Identifikation und ein 

hohes Commitment führen zudem 

zu einer Steigerung der Leistungsmo-

tivation, Eigenverantwortung und 

Qualität der Arbeitsergebnisse. In 

erfolgreichen Fällen verbessert sich 

nicht nur das Arbeitsklima, sondern es 

wird auch der Zusammenhalt gestärkt 

und die interne Kommunikation wird 

effektiver. Meist sinkt auch der Kran-

kenstand (DEBA, 2006a).

Wird das Employer Branding kon-

sequent umgesetzt und wächst eine 

Kultur der Glaubwürdigkeit, werden 

Mitarbeiter zu Markenbotschaftern. 

Wenn Mitarbeiter ihr eigenes Unter-

nehmen weiterempfehlen, ist dies 

eine sehr effektive und kostengünstige 

Form des Recruitings.

Wirkung nach außen

Das externe Employer Branding setzt 

vor allem am Rekrutierungsmarkt an. 

Die Arbeitgeberpositionierung zieht 

sich dabei wie ein roter Faden durch 

alle Maßnahmen, bei denen Kon-

takt zu Bewerbern hergestellt wird. 

Dazu zählen z. B. Karrierewebsites, 

Darstellungen in Social Networks, 

Stellenanzeigen, Messeauftritte, 

Recruiting-Veranstaltungen oder 

Hochschulkooperationen. Hier wird 

ein attraktives Image vermittelt und 

gleichzeitig die Unternehmenskultur 

glaubwürdig dargestellt (DEBA, 2006a).

Was resultiert daraus? Zum einen führt 

dies zu einer höheren Gesamtzahl an 

Bewerbungen. Zum anderen werden 

gezielt diejenigen Kandidaten angezo-

gen, die zur Unternehmenskultur pas-

sen. Das Risiko von Fehlbesetzungen 

und der Personalbeschaffungsaufwand 

werden reduziert und die Qualität der 

Bewerber steigt (IW Köln, 2013).

Auch eine erfolgreiche Teilnahme an 

Wettbewerben zur Arbeitgeberattrak-

tivität (z. B. TOP Job oder Great Place 

to Work) lohnt sich: Eine erworbene 

Auszeichnung ist von Vorteil bei der 

Mitarbeiterrekrutierung.

Nicht nur auf dem Arbeitsmarkt 

erfährt ein Unternehmen durch Em-

ployer Branding einen Imagegewinn. 

Ebenso erhalten öffentliche Meinungs-

bildner, Kunden und Stakeholder ein 

positiveres Bild vom Unternehmen. 

Dies verbessert im günstigen Fall auch 

die Kundenloyalität sowie die Neu-

kundengewinnung (DEBA, 2006a; IW 

Köln, 2013).
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Während Sinn und Zweck eines guten 

Employer Branding inzwischen unum-

stritten sind, erscheint vielen, gerade 

mittelständischen, Unternehmen der 

Weg dorthin weit und kompliziert. 

Dennoch wird die Bildung einer Ar-

beitgebermarke für die meisten Firmen 

mittel- bis langfristig unumgänglich 

sein, wenn qualifizierte Fach- und 

Führungskräfte gewonnen und gebun-

den werden sollen. Hier bietet es sich 

an, Partner hinzuzuziehen, die nicht 

nur Erfahrung und eine übergreifende 

Sichtweise einbringen, sondern auch 

den Markenfindungsprozess mithilfe 

strategischer Instrumente verkürzen 

und den Aufbau der Marke professio-

nell begleiten.

Der Employer Branding Check

Von TÜV Rheinland und DOMSET 

Gemeinsamer Strategiebaukasten

Genau dort setzen TÜV Rheinland  

und DOMSET Live-Kommunikation 

mit dem Employer Branding Check 

an. Mit diesem gemeinsam entwi-

ckelten Strategiebaukasten bieten sie 

Unternehmen eine innovative Vor-

gehensweise, die den systematischen 

Aufbau einer Arbeitgebermarke nach 

innen und außen ermöglicht. Dabei 

fließen sowohl fundierte wissenschaft-

liche Erkenntnisse als auch die lang-

jährigen, unterschiedlichen Expertisen 

beider Partner ein.

Schritt für Schritt zur Top Arbeitgebermarke

Der Weg zur Top-Arbeitgebermarke 

führt schrittweise von der systema-

tischen Attraktivitätsanalyse zur 

passenden Arbeitgeberpositionierung 

und zu einer strategisch optimier-

ten Kommunikation im Markt: Der 

erste Schritt zum Employer Branding 

führt über den „Quick-Check“. Dieser 

umfasst eine Erstanalyse der Situati-

on im Unternehmen, der Zielgruppe 

sowie des Wettbewerberverhaltens. Im 

zweiten Schritt unterstützen Einzel-

interviews, Workshops und Mitarbei-

terbefragungen sowie Analysen der 

Branche, des Wettbewerbs, des Images 

und der Unternehmensattraktivität 

zielgerichtet die Entwicklung einer 

Unternehmensmarke. Um einen 

übergreifenden Einblick zu erhalten, 

werden die Befragungen mit Perso-

nal und Stakeholdern durchgeführt. 

Nach der umfassenden Analyse des 

Status quo zum Employer Branding 

und der Entwicklung der Unterneh-

mensmarke werden passende Kom-

munikationsmaßnahmen entworfen. 

Diese können sowohl intern (Intranet, 

Mitarbeiterzeitung, Teambuildings, 

Mitarbeiterveranstaltungen) als auch 

extern (Recruitingveranstaltungen, PR, 

Guerilla-Marketing) ansetzen.
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Quick-Check

Quick-Check

Quick-Check

Quick-Check

Kreativ- 

Workshop

Kreativ- 

Workshop

Kreativ- 

Workshop

Mitarbeiter- 

befragung

Mitarbeiter- 

befragung

Stakeholder- 

Analyse

Einzelinterviews  

mit Geschäftsführung  

und Personalver- 

antwortlichen

Erlebnisbasierter  

Workshop mit weiteren 

Schlüsselpersonen

Befragung 

des Personals

Analyse der  

Unternehmensattraktivität;  

Branchen-/Image- und  

Wettbewerbsanalysen

Umfassende Analyse  

und Entwicklung der  

Employer Brand

�� Analyse der Unterneh-

mensmarke aus Sicht 

der Geschäftsführung, 

Personalverantwort-

lichen und weiterer 

Schlüsselpersonen

�� Einschätzung von 

intern (Personal)

�� Einschätzungen von 

extern (Stakeholder)

�� Abgleich von Ist- zu  

Soll-Zustand

�� Entwicklung einer  

(zukünftigen) Positio-

nierung

�� Vereinbarung eines  

Maßnahmefahrplans

�� Vorstellung und  

Platzierung der Marke

�� Erlangen einer breiten 

Akzeptanz
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Mit TÜV Rheinland  und DOMSET 

Live-Kommunikation haben sich zwei 

Partner gefunden, die sich in ihren 

Leistungsspektren und Kernkompe-

tenzen ideal ergänzen: TÜV Rheinland 

unterstützt mit Hilfe von intelligenten 

Personalkonzepten Unternehmen 

bei der Gewinnung, Bindung und 

Weiterentwicklung qualifizierter 

Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter. Der 

Schwerpunkt von DOMSET Live-Kom-

munikation liegt auf der Konzeption 

und der Umsetzung von strategischen 

Kommunikationsmaßnahmen sowie 

nachhaltig wirkenden Events, Incen-

tives und Teambuildings.

Die Partner

Leistungsspektrum TÜV Rheinland Personal GmbH

TÜV Rheinland Personal bietet in-

telligente HR und Project Solutions 

mit innovativen Dienstleistungen aus 

einer Hand in den Bereichen Expert 

Service (Personalleasing), Engineering 

Service, HR Development Service und 

Outplacement.

TÜV Rheinland Personal ist ein 

verlässlicher Partner für alle Fragen 

des Personalmanagements und des 

Projektgeschäfts. Der HR Development 

Service konzentriert sich dabei auf 

die Personal- und Führungskräfte

entwicklung sowie die Organisations

entwicklung für Kunden. Mit den 

Dienstleistungen Mitarbeiter- und 

Kundenzufriedenheitsbefragungen, 

Employer Branding, Führungskräfte-

feedbacks, Analysen psychischer Belas-

tungen am Arbeitsplatz sowie Change 

Management werden maßgeschnei-

derte Konzepte für den Erfolg kunden-

spezifischer HR-Projekte entwickelt.

Leistungsspektrum DOMSET Live-Kommunikation

Erlebnisorientierte Programment-

wicklung von (Führungskräfte-)

Trainings und Workshops, Konzeption 

und Umsetzung von Teambuildings, 

Events und Incentives, Planung von 

Recruitingevents und ‑roadshows, 

strategische Kommunikationsberatung 

bei externen und internen Employer-

Branding-Maßnahmen, erlebnisori-

entierte Umsetzung von Leitbild- und 

Change-Prozessen.
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