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könntenSiesichdreiFragenstellen:
Hat das Unternehmen generell ein
gutesImage?KennenSiedasAnge-
botundwürdenSiedortgernKunde
sein?Drittens,unddasistEB:Steht
dieMarkeauchfüreinenattraktiven
Arbeitgeber,beidemdieMitarbeite-
rInnenstolzsindundbeidemman
sicheineBewerbungvorstellenkönn-
te?DieMitarbeiterInnensollensich
mitdemUnternehmenalsArbeitge-
beridentifizieren,auchsollenJobsu-
chendeangelocktwerden.EinUnter-
nehmenmussdeutlichmachen,wo-
füresalsArbeitgeberstehtundwas
denUnterschiedzuanderenMitbe-
werbernausmacht.Wenneinembei
einemUnternehmennurdieMarke
einfällt,manaberkeinBildvonihm

Unternehmens
kultur als Marke

„Employer Branding“ bedeutet kommunizieren, 
was in einer Firma passiert, um auf potenzielle 
MitarbeiterInnen attraktiv zu wirken

alsArbeitgeber imKopfhat,hates
trotzerfolgreicherMarketingaktivitä-
tenaufEB,nämlichdieProfilierung
alsArbeitgeber,vergessen.

Was ist EB nicht?
Scharitzer: Eine rein aktionistische
Intensivierung des Personalmarke-
tingsoderRecruitingsbzw.einkurz-
fristigerArbeitgeber-oderMitarbei-
terschwerpunktineinerWerbekam-
pagnenachdemMotto:„Lasstuns
dochimzweitenQuartaleinWerbe-
sujet mit einem Arbeitgeberthema
machen, damit wir nicht nur Pro-
dukt-undImagewerbungbetreiben.“
EB ist kein Guerilla-Marketing für
denHuman-Resources-(HR-)Bereich
odereinzeitgeistigesOrchideenthema

Employer Branding:
Steht die Marke für einen attrak
tiven Arbeitgeber, bei dem die  
MitarbeiterInnen stolz sind und bei 
dem man sich eine Bewerbung  
vorstellen könnte? 

der Recruiter, sondern ein strategi-
schesMarkenprojekt,dasauchent-
sprechendesVerständnisaufderEbe-
nedesVorstandsoderderGeschäfts-
führungimUnternehmenbraucht.EB
mussnachhaltiggepflegtundanhand
geeigneterErfolgsgrößenauchmess-
barsein.

Wie wird sich der Arbeitsmarkt 
tendenziell entwickeln?
Scharitzer: Seit fünf Jahren bilden
wir an der WU im Zertifikatslehr-
gang„EmployerBrandManager/in“
jährlich35bis40Teilnehmendeaus
dem deutschsprachigen Raum zum
Thema aus. Aus den Motiven der

TEXT: BARBARA FREITAG

E mployerBranding“(EB)istein
nochrelativjungesThema.Die

BedeutungvonEBsollerstmalsvom
Fast-Food-KonzernMcDonald’ser-
kanntwordensein,nämlichalsun-
attraktiveundschlechtbezahlteTä-
tigkeiten als „Mc-Jobs“ bezeichnet
wurden.UmeinennegativenImage-
transferaufdasUnternehmenunddie
ProduktevonMcDonald’szuvermei-
den,verlegtesichderBurgerproduzent
darauf,seineAttraktivitätalsArbeit-
geber und die Karrieremöglichkei-
tenindenRestaurantszubewerben.
DamitwurdederKonzernzueiner
positivbesetztenArbeitgebermarke.
WiesichEmployerBrandingentwi-
ckelt,erklärendieEB-ExpertenDieter
ScharitzerundKlausP.Mörtl.

Employer Branding als 
Arbeitgeberausweis eines 
Unternehmens
Dieter Scharitzer, Assistenzprofes-
sor am Institut für Marketingma-
nagementderWirtschaftsuniversität
WienundAcademicDirectorderWU
ExecutiveAcademy,leitetmitanderen
denZertifikatskurs„EmployerBrand
ManagerIn“anderWUWienundder
TUMünchenundistgeschäftsführen-
derPartnerderTQSResearch&Con-
sulting(www.tqs.at).

Herr Scharitzer, wie erklären Sie 
Nicht-Marketingmenschen, was 
EB ist und wozu es dienen soll?
Dieter Scharitzer: Wenn Sie spon-
tan an eine große Marke denken, Fortsetzung nächste Seite
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Teilnehmendenundauchausunse-
reneigenenBeratungsprojektenlas-
sensicheinpaartypischeMusterer-
kennen,warumundfürwelcheUn-
ternehmenEBanRelevanzgewinnt:
Sosprichtmanetwavom„WarofTa-
lents“:Erbedeutet,dassUnternehmen
wederquantitativnochqualitativaus-
reichendBewerberInnenfindenund
das Recruiting immer aufwendiger
wird.Manversucht,diebestenKöpfe
zuhaltenundzubegeistern.Sower-
den Mitarbeitende zu Markenbot-
schafternundsprecheninihrensozi-
alenNetzwerkenpositivüberdenAr-
beitgeber.EinweiteresThemaistdie
Post-Merger-Integration:NachFusi-
onenoderTeilungenvonUnterneh-
mengiltesimZugederstrategischen
Markenführungnichtnurfestzulegen,
wiedasUnternehmeninZukunftam
Absatz-undMeinungsmarktalsMar-
keauftritt.AuchdasArbeitgeberprofil
mussgeklärtwerden.EBkannauch
einChange-ProjektundeineTrägerra-
ketefürThemender„Unternehmens-
kultur“sein.TypischeBranchen,die
sichinÖsterreichsichtbarumMitar-
beitendebemühen,sindderHandel,
Gesundheits-undPflegedienstleister
wieSpitäler,derIT-Sektorundalle,
dieVerkaufspersonalundLehrlinge
suchen.SogarderöffentlicheDienst
versuchtverstärktseineArbeitgeberat-
traktivitätzukommunizieren.Ganz
besondersschwierigistesfürsoge-
nannteHiddenChampions:Hocher-
folgreich,sindsiezumeist imB2B-
Sektortätigunddahergemeinhinals
Markeunbekannt.Hieristesbeson-
dersschwierig,alsattraktiverArbeit-
geberindieKöpfederArbeitsuchen-
denvorzudringen.

Wer ist geeignet, EB durchzuführen? 
Welche Soft Skills benötigt man dafür?  
Scharitzer:EB-ManagerInnenmüssen
sehrerfahreneundintegrativePersön-
lichkeitensein,diesichindenkom-
plexenMateriensowohlderMarken-
führungundKommunikationalsauch
derstrategischenHRunddesRecrui-
tingsauskennen.Siesollteninterdis-
ziplinärarbeiten,weilsiemitHR-Ex-
pertInnenundMarketingfachleuten
zusammenarbeitenmüssen.Projekt-
management-SkillsundEinfühlungs-
vermögenersetzenjedochkeinefach-
lichenKenntnissederAufgabenund
Projektphasen des Employer Bran-
dings.DortführtderWegsehrstruk-
turiertvonderAnalyseindieStrategie
undanschließendzurKreationund
kommunikativenUmsetzung.Erfolg-
reicheEB-Projektearbeitenvoninnen
nachaußenundnichtumgekehrt.Da
istesmeistschoneinFehler,mitei-
nerkreativenIdeeodereinemKam-
pagnenbriefingzustarten,bevordie
„Hausaufgaben“gemachtsind,näm-
lichdieProfilierungundDifferenzie-
rungimMarkenkern.

Wie geht man heute als Unter-
nehmen mit den veränderten 

 Erwartungshaltungen und Ansprüchen 
potenzieller MitarbeiterInnen um? 
Scharitzer: Hinsichtlich des An-
spruchsderBewerberInnenkannman
fastschonsagen:NichtdieKandida-
tInnenbewerbensichbeimUnterneh-
men,sonderndasEBunterstütztdie
BewerbungdesUnternehmensbeiden
zukünftigenMitarbeitenden.Eswäre
aberfalsch,darausabzuleiten,dassEB
einfachvorgibt,allengefallenzumüs-
sen.HierhabenLügeninderKom-
munikationsehrschnell„kurzeBei-
ne“,unddieArbeitgeberkampagneist
alsScheinentlarvt.

Wie findet man als Unternehmen, 
das EB durchführen möchte, 
die richtige Beratung?
Scharitzer: Marktrecherchen und
Empfehlungen sind die häufigsten
Anlassfälle,wennUnternehmenzur
Beratungaufunszukommen.Esist
auchnichtnotwendig,dasseinBera-
teralleskannundmacht.WirbeiTQS
Research&Consultingfokussierenin
unsererEB-BeratungaufdieAnalyse
undEntwicklungderMarkenstrategie
underarbeitendannmitdemAuftrag-
gebereinKreativbriefingfürdieUm-
setzungmiteinerAgentur.Daskann
eineneueAgentursein,dieaufPerso-
nalmarketingspezialisiertist,oderdie
Hausagentur,dieauchdieCorporate-
Kampagnebetreut.InanderenFällen
erarbeiteteineAgenturdieEB-Mar-
kenstrategieundmachtauchgleich
dieUmsetzung,wenneseinschlägi-
geErfahrungengibt.

Wer kann auf EB verzichten?
Scharitzer:Niemand,derdasProblem
hat,Mitarbeitendezufindenundzu
binden.Fürmancheistdiesoffenbar
nochnichtsodringend.IngroßenUn-
ternehmenbedarfesfürEBentspre-
chenderStrukturenundBudgets.Aber
aucheinKMUmusssichbemühen,
diebestenKöpfezuhaltenoderzuge-
winnen.HieristeseinTeilderFüh-
rungsaufgabedesEigentümers,sich
auchumEBzukümmern.

Ehrliches Employer 
Branding erspart unnötige 
Fluktuation bei 
den Mitarbeitenden
KlausP.MörtlwarPersonalleiterim
BereichBanken,IT,Telekommuni-
kationundunterrichtetHR-Themen
u.a.anderFHWien,WUWien,
UniversitätInnsbruck.Erarbeitet
alsBeraterundexternerProjektleiter
imBereichHumanResources
(www.meinOptimierer.com).

Herr Mörtl, ist EB mehr als ein Trend? 
Klaus P. Mörtl: Ja,eindeutig!Vorzehn
JahrenwareinUnternehmennochin-
novativundFrontrunner,wenndas
Thema holistisch angegangen wur-
de.Heutebeschäftigensichnichtnur
größereBetriebemitihrerArbeitge-
bermarke.AlspotenziellerArbeitge-
berbemühtmansichinternumIden-
tifikationundBindung,nachaußen
umglaubwürdigeAttraktivität.Heute,

woinMitteleuropa,demografischbe-
dingt,wenigergeeigneteBewerbende
zurVerfügungstehen,istesfüralle
Betriebewichtig,amArbeitsmarktzu
zeigen,wasmanbietet.

Welchen Unternehmen würden 
Sie EB empfehlen?
Mörtl:Grundsätzlichjedem.Amwe-
nigstenSorgenhabensicherBetrie-
bemiteinerdurchihreProdukteoder
DienstleistungenstarkenMarke,die
vieleParallelenzuihrenWertenals
Arbeitgeberhat.Besondersaktivmüs-
senUnternehmensein,vondenenpri-
vateKonsumentennichtswissen,so-
genannte Hidden Champions. Ihre
MarkeistnurInsidernbekannt.Für
sieistEBderSchlüssel,umguteMit-
arbeitendezufinden–undganzbe-
sonders,wenndasUnternehmennicht
ineinerattraktivenRegionangesie-
deltist.AberauchkleineUnterneh-
mensindgutberaten,klarherauszu-
arbeiten,wofürsiealsArbeitgeberste-
hen.EsmachtkeinenSinn,hierzu
beschönigenoderzuverschleiern.Ehr-
lichesEBerspartunnötigeFluktua-
tionaufgrundfalscherErwartungen.

Was hat sich im Verhältnis 
zwischen Arbeitnehmern und 
Arbeitgebern in den letzten 
zwanzig Jahren verändert?
Mörtl:DurchdiegeringereAnzahlan
jungenArbeitnehmendenunddurch
dieDigitalisierunggibtesinMitteleu-
ropaeinenMangelanNachwuchs.Pa-
ralleldazuhabensichdieAnsprüche
verändert.SokommenfürvieleMen-
schenQualitätunddieWork-Life-Ba-
lancevorQuantität,Geldalleinbe-
wegtimmerwenigerMenschendazu,
sichfürdenJob„aufzuopfern“.Sinn,
Befriedigung,Wertschätzungundeine
BalancezwischenArbeitundanderen
Lebensbereichensindheutewesentli-
cheKriterienfürdieWahleinesAr-
beitsplatzes. Wenn der sogenannte
psychologischeArbeitsvertragindie-
senPunktennichtmehrpasst,kündi-
genArbeitnehmendesogar,ohnebe-
reitseinenanderenJobgefundenzu
haben.Alternativkannmannatürlich
versuchen,inErdteileoutzusourcen,
wodiesnichtsoist.Dieswürdeaber
unsere wirtschaftliche Überlebens-
fähigkeit in Europa ziemlich rasch
ruinieren.

Wie kann man unterschiedliche 
Erwartungen zwischen Arbeitgeber 
und Arbeitnehmer ausgleichen? 
Mörtl: Nicht alle Arbeitnehmenden
habendieselbenPrioritäten.Manmuss
alsodiepassendenPersonensuchen–
auchdabeihilfteinehrlichesEB.Er-
wartungshaltungenmussmanwech-
selseitig klären, griffig und ehrlich.
Kompromissbereitschaftwirdleichter
erzielt,wennerklärtwird,warumdie
GegebenheitenineinemUnternehmen
sosind,wiesiesind.Manchmalwird
manungünstigeRahmenbedingungen
nebeneinergutenArgumentationauch
durchBenefitsundattraktivesGehalt
kompensierenmüssen.

„Hidden Champions, 
hocherfolgreich und 
zumeist im B2B-Sektor 
tätig, sind unbekannt. 
Sie brauchen Employer 
Branding, um von 
Arbeitsuchenden 
wahrgenommen zu 
werden“
DIETER SCHARITZER 

Klaus P. Mörtl,
Berater im 
Bereich Human 
Resources

Dieter 
 Scharitzer, 
WU Wien
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