
Zeigt Eure Werte!
Starke Marken brauchen nicht die besten, sondern passende Mit-
arbeiter. Um diese zu finden und zu binden, müssen Unternehmen 
die Werte identifizieren, die sie als Arbeitgebermarke ausmachen. 

Was können Markenunternehmen tun, um Leistungsträger 
zu loyalisieren und passende Talente zu gewinnen? Wie 
sehen wirksame Employer Branding-Strategien und 
Marktforschungslösungen aus, die aufzeigen, wie sich 
Marken erfolgreich als Arbeitgeber positionieren? Um 
diese Fragen ging es beim 7. Puls Unternehmertag am 
18. Oktober 2011 in der Comödie Fürth. 
Die Verantwortliche für Employer Branding bei Scha-
effler, Petra Reiner, brachte es in Ihrem Vortrag auf den 
Punkt: »Der ideale Bewerber sollte Spaß an Innovati-
onen haben und Neugierde mitbringen.« Fachliche Qua-
lifikationen bleiben aber als Anforderungen wichtig. 

Es gibt keine Arbeitgebermarke
Um geeignete Bewerber anzuziehen, müssen Unterneh-
men bei der Positionierung ihrer Marken als Arbeit-
geber auf Werte achten. Sie machen den Unterschied. 
Diese Werte sollten zur Marke passen, präzise formu-
liert sein und sich als roter Faden durch alle Emplo-
yer Branding-Maßnahmen ziehen. Employer Branding 
muss von dem Grundsatz geprägt sein, dass sich eine 
Marke stimmig bei Kunden und Mitarbeitern positi-
oniert. Von daher sollten wir nicht von Arbeitgeber-
marke, sondern von der Positionierung einer Marke 
als Arbeitgeber sprechen. 

Dies setzt spezifische und präzise formulierte Werte vo-
raus, die zur Marke passen. Um diese Werte zu iden-
tifizieren, sollte ein Workshop mit ausgewählten Mit-
arbeitern durchgeführt werden. So hat sich Siemens in 
einem Workshop mit der Frage beschäftigt, was das 
Unternehmen als Arbeitgeber weltweit ausmacht, er-
klärt Kerstin Wagner, Leitung Global Talent Akquisiti-
on. Das Ergebnis wurde auf fünf Attribute verdichtet. 
Ein weiteres Beispiel ist das Employer Branding der Te-
lekom, das laut Thomas Teetz, Leiter Global Employer 
Branding, unter dem Motto »The Great Experience« 
steht. Damit verbunden ist das Versprechen, die Tele-
kom als attraktiven Arbeitgeber zu erleben, der einzig-
artige Erfahrungen beschert. 
Da es bei den identifizierten Werten zu Diskrepanzen 
zwischen Anspruch und Realität kommen kann, emp-
fiehlt sich die Durchführung einer Mitarbeiterbefra-
gung. Dabei sollen zwei Fragen beantwortet werden: 
1. Werden aktuelle beziehungsweise gewünschte Wer-
te in einem Unternehmen tatsächlich gelebt? Sind die-
se Werte für die Mitarbeiter eines Markenunterneh-
mens erstrebenswert oder spielen andere Werte eine 
Rolle? 2. In welcher Form werden gewünschte Werte 
in der täglichen Arbeit umgesetzt beziehungsweise für 
den Kunden spürbar gemacht?

Wertefit wichtiger als „Qualifikationsfit“ 

Was ist Mitarbeitern bei Arbeitgebern wichtiger? 
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Quelle: brand:trust / puls Marktforschung GmbH, Employer Branding Studie August 2011 

»Wertefit« wichtiger als »Qualifikationsfit«

Frage: Was ist Mitarbeitern bei Arbeitgebern wichtiger?

Basis: N = 1.510 Befragte
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2. Social Media wird überschätzt: Laut unserer in 
Kooperation mit der Management Beratung 
Brand:Trust durchgeführten Studie investiert zwar 
jeder Dritte Personalverantwortliche in Social Me-
dia-Plattformen für die Mitarbeiterrekrutierung. 
Für Bewerber ist dieser Weg aber kaum relevant. 
Der Vorsitzende der Studentenvereinigung MTP, Se-
bastian Hagen, bringt es auf den Punkt: »Die Social 
Media-Generation bloggt ihr Müsli und zwitschert 
ihren Tag. Bei der Suche nach dem richtigen Arbeit-
geber vertraut sie allerdings alten Kanälen und setzt 
auf den persönlichen Kontakt.« 

3. Mitarbeiter als Markenbotschafter: BMW hat jüngst 
eine Kampagne gestartet, die vermutlich Nachah-
mer finden wird. Gezeigt werden Mitarbeiter, die 
ihren persönlichen Beitrag zum Markenversprechen 
»Nachhaltigkeit« konkret darstellen. Durch solche 
Kampagnen wird die Glaubwürdigkeit und Attrak-
tivität einer Marke bei Kunden und Mitarbeitern 
wirksam verbessert. Voraussetzung dafür ist eine 
enge Zusammenarbeit zwischen Markenführung/
Marketing einerseits und Personal/Recruiting an-
dererseits. 

Marken mit Zukunft machen ihre Kunden und Mit-
arbeiter zu Fans. Marktforschung mit Zukunft muss 
aufzeigen, wie dies geht. 

Dr. Konrad Weßner 

Mitarbeiter und Kunden einbeziehen
Um eine stimmige Positionierung als Arbeitgeber zu er-
reichen, sollte abgeglichen werden, ob sich die für den 
Arbeitsmarkt geltenden Werte mit denen der Kunden-
wahrnehmung decken. Um dies herauszufinden, emp-
fehlen sich Befragungen von Mitarbeitern und Kunden 
zu aufeinander abgestimmten Themen. 

1. Marke und Werte: Welche Werte werden im 
Unternehmen gelebt? Welche Werte nehmen Kun-
den war? Werden bestimmte Werte im Unterneh-
men gelebt und von Kunden wahrgenommen? 
Welches sind die Attraktivitätstreiber einer Mar-
ke bei Mitarbeitern und Kunden? Welche Stärken 
und Schwächen einer Marke nehmen Mitarbeiter 
und Kunden war? 
2. Loyalität: Welche Fan-Anteile hat ein Marke bei 
Mitarbeitern und Kunden? Welches sind die Loya-
litätstreiber bei Mitarbeitern und Kunden?
3. Moments of Truth: Welche Kontaktpunkte be-
ziehungsweise Erlebnisse prägen eine Marke bei 
Mitarbeitern und Kunden besonders positiv bezie-
hungsweise negativ?

Die Marktforschungslösung des Dualen Brandings ver-
spricht Synergien, da Mitarbeiter- und Kundenbefra-
gungen häufig ohnehin durchgeführt werden. Mar-
ken Monitoring sollte von daher das Commitment der 
Mitarbeiter und Kunden so messen, dass diese beiden 
Welten vergleichbar ausgewiesen werden. 

Wirksame Employer Branding-Maßnahmen
Wenn der rote Faden beim Employer Branding abge-
stimmt ist, kommt es darauf an, die Inhalte in interne 
und externe Kampagnen umzusetzen. Dabei sind drei 
Erfolgsfaktoren hervor zu heben: 
1. Aufbau eines engen Kontakts zu Hochschulen 

und Bildungseinrichtungen. Es kommt darauf 
an, Talente durch Praktika, Kooperationspro-
jekte, Firmenbesichtigungen, Strategy Weekends, 
Hochschulmessen oder Kaminabende frühzeitig 
persönlich anzusprechen. 
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Der Werteabgleich läuft eher unstrukturiert ab 

Wie Arbeitgeber prüfen, ob Bewerber/Mitarbeiter zu ihnen passen 
 

in % 

Basis AG: N=128 Überprüfer 
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Quelle: brand:trust / puls Marktforschung GmbH, Employer Branding Studie August 2011 

Der Werteabgleich läuft eher unstrukturiert ab

Frage: Wie prüfen Arbeitgeber, ob  

Bewerber/Mitarbeiter zu ihnen passen?

Basis: N = 128 Befragte
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