








SÜROMANAGEMENT 

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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