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in ansprechender Hiille

UBERBLICK. Immer mehr Dienstleister bieten sich
an, Arbeitgebern zu Glanz und Glorie zu verhelfen.
Doch was macht Arbeitgeber attraktiv?

Von Randolf Jess| (Red.)

ie Frage trifft ins Schwarze.

SWarum soll sich ein Mit-

arbeiter von morgen mit

Bliromobeln von gestern zu-
friedengeben?” So fragt ein Biiroaus-
statter in einer Anzeigenkampagne,
um sogleich hinzuzufiigen: ,96 Prozent
der Top-Bewerber wiinschen sich ein at-
traktives Arbeitsumfeld.“ Recht hat der
Anbieter, auch wenn er Quellenangaben
zur zitierten Studie schuldig bleibt. Top-
Mitarbeiter schitzen Top-Arbeitgeber -
doch was ist ein Top-Arbeitgeber?

Die Deutsche Employer Branding Aka-
demie nennt vier Faktoren, von denen
ein attraktives Arbeitgeberimage zehrt:
® Die Gestaltung der Arbeitswelt
® Fiihrung
® Interne Kommunikation
® HR-Produkte und -Prozesse
Damit sind zwei wichtige Dimensionen
umrissen, die es bei der Frage nach der
Arbeitgeberattraktivitit zu beachten
gilt. Die eine: Arbeitgeberattraktivitat
lebt davon, dass sie intern erlebt und ex-
tern wahrgenommen wird. Sie hilft, gute
Leute von auBen ins Unternehmen zu ho-
len und diese dann dauerhaft zu binden.
Die zweite Dimension: Es geht nicht nur
um Feinstoffliches wie Kommunikation,
Systeme und Prozesse, die motivierend
auf Mitarbeiter wirken; es geht auch um
Griffiges wie Biirostiihle, Forderbéander
und Teekiichen, die die Gesundheit scho-
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nen, Produktivitat ermoglichen und die
Stimmung heben. Und es geht schlieBlich
darum, zu verstehen: Erst am Ende aller
Bemiihungen, diese Voraussetzungen zu
erfiillen, steht die Strategie, diese ,inne-
ren Werte“ durch Offentlichkeitsarbeit
und Marketing nach auBen zu tragen.

Ein weites Anbieterfeld

In diesem Sinne sind vom Innenarchi-
tekten liber den Fabrikplaner, Health
Manager, Fitnesstrainer, Personalent-
wickler, Fihrungskrafte-Coach bis hin
zu den Kommunikations- und Marke-
tingprofis externer Agenturen eine ganze
Reihe von Dienstleistern dabei behilflich,
ein attraktiver Arbeitgeber zu werden
und zu bleiben. Thre Angebote gewinnen
vor allem angesichts der Megatrends
sfFachkraftemangel und ,Alterung der
Erwerbsbevolkerung“ an Relevanz -
Wirtschaftskrise hin oder her.

Wiahrend diese Dienstleister an ein-
zelnen, aber wichtigen Stellschrauben
drehen, verschreiben sich Anbieter im
weiten Feld der Unternehmens-Rankings
eher der Gesamtsicht. Sie beurteilen die
Unternehmen auf ihre Arbeitgeberat-
traktivitdit und Leistungsfdahigkeit des
Personalmanagements, verleihen ihnen
Giitesiegel, weisen ihnen Pldtze auf Be-
stenlisten zu und unterbreiten ihnen ge-
gebenenfalls Verbesserungsvorschlige
fiir die praktische Personalarbeit. Scha-
de nur, dass auch hier unterschiedliche
Ansétze in einen Topf geworfen werden

VERANSTALTUNG

Arbeitgeberattraktivitat
in Deutschland

Der 2. Fachkongress zum Thema
findet am 5. und 6. Mai in Miinchen
statt. Managerakademie und Deut-
sche Employer Branding Akademie
richten ihn gemeinsam aus. Info:
www.employer-of-choice.de

und die Qualitat der Bewertung kaum
hinterfragt wird.

Typologie der Rankings

Dieses Themen-Spezial , Arbeitgeberat-

traktivitat“ unterscheidet daher drei Ty-

pen von Leistungsbewertungen:

@ Arbeitgeber-Rankings, die meist rein
die externe Sicht von Hochschulabsol-
venten auf Arbeitgeber widerspiegeln

@ Arbeitgeberwettbewerbe, die meist
durch Befragung des Managements
wie der Mitarbeiter die interne Sicht
auf Personalarbeit und Arbeitgeberat-
traktivitat ermitteln sowie

® Innovationswettbewerbe, die sich
meist auf die Analyse von Prozessen
und Systemen der Personalarbeit
konzentrieren.

Beispiele fiir Innovationswettbewerbe

sind der ,Muwit Weiterbildungs-Award*

oder der ,Deutsche Personalwirtschafts-
preis“. Arbeitgeber-Rankings werden
meist in Zusammenarbeit mit Publi-
kumszeitschriften verdffentlicht. Die
bekanntesten unter ihnen sind die Stu-
denten- und Absolventenbefragungen
von Universum (Partner: Wirtschafts-
woche) oder vom Trendence-Institut

(Partner: Manager Magazin), die wir auf

den Seiten 54 und 55 hinterfragen. Ar-

beitgeberwettbewerbe im engeren Sinne
sind zum Beispiel ,Deutschlands Beste

Arbeitgeber” und ,TopJob“. Diese und

weitere Angebote nehmen wir auf den

Seiten 56 und 57 unter die Lupe. |
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Imageschaden in Krisenzeiten

ANALYSE. Entlassungen und unbedachte AuBerungen in der Offentlichkeit
beschadigen die Arbeitgebermarke. Doch nicht jeden trifft es gleich hart.

Von Jennifer Sparr, Andreas Schubert
und Boris Hedde

ie aktuelle Finanzkrise und
ihre Folgen beherrschen seit
Wochen die Nachrichten. Im
Zusammenhang damit vergeht
kaum eine Woche, inder nicht wenigstens
ein Unternehmen in die Schlagzeilen ge-
rét, weil es Mitarbeiterentlassungen auf-
grund von UmsatzeinbuBen ankiindigt.
Nachvollziehbar ist, dass Entlassungen
und der damit verbundene Aufschrei
in der Offentlichkeit Auswirkungen auf
das Ansehen des Unternehmens und

Deutsche Bank-Chef Josef Ackermann: Seine umstrittenen AuBerungen beeinflussen auch das Arbeitgeberimage.

seiner Produkte haben. Aber welche
Auswirkungen hat es auf das Image des
Unternehmens als Arbeitgeber? Welche
Rolle spielen ungliickliche AuBerungen
von Firmenchefs in diesen Zeiten fiir das
Arbeitgeberimage? Diesen Fragen ge-
hen wir im Folgenden auf Basis unserer
BrandIndex-Daten nach.

Tagesaktuelle Markenbewertungen

Der BrandIndex ist eine tdgliche Mes-
sung der oOffentlichen Wahrnehmung
von 500 Verbrauchermarken aus 20
Branchen. Der BrandIndex basiert auf
einer werktéglichen Online-Befragung

von jeweils 1.000 Personen, die {iber ein
Online-Access-Panel rekrutiert werden.
Die Teilnehmer werden aus dem umfas-
senden YouGov Online-Panel zufillig
nach Quotenvorgaben ausgewahlt. Der
BrandIndex besteht im Kern aus sieben
Dimensionen:

® Buzz (Gerede um die Marke)

® Allgemeiner Eindruck

® Qualitat

® Preis-Leistungs-Verhaltnis

® Kundenzufriedenheit

® Arbeitgeberimage

® Weiterempfehlungsbereitschaft.
Neben der téaglichen Betrachtung der
Entwicklung einzelner Mar-
ken allgemein sowie im
Vergleich zum Wettbewerb,
fungiert der BrandIndex auch
als umfassende Datenbank
fiir detaillierte statistische
Betrachtungen der tiber
grofe Zeitraume angefal-
lenen Daten. Das Instrument
erlaubt es auBerdem, die Zu-
sammenhinge zwischen der
Arbeitgebermarke und der
Produktmarke eines Unter-
nehmens zu identifizieren.
Die folgenden Analysen ba-
sieren auf dieser Datenbank,
die seit Januar 2008 Daten
sammelt.

© IMAGO, IMAGEBROKER

Ackermann und die Folgen

Deutsche Bank-Chef Josef
Ackermann loste Mitte Okto-
ber Emporung aus mit seiner
Aussage, dass er sich scha-
men wiirde, wenn seine Bank
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Auswirkung von Entlassungen
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BMW und Nokia verkinden um den Jahreswechsel 2007/08 Plane zum Personalabbau.
Das Arbeitgeberimage von Nokia hat sich davon auch ein Jahr spater kaum erholt.

Geld aus dem staatlichen Hilfsfonds fiir
angeschlagene Banken beanspruchen
miisste. Es wird ihm vorgeworfen, damit
das Rettungspaket der Bundesregierung
verunglimpft zu haben. Kénnen solche
AuBerungen kurzfristige Effekte auf das
Arbeitgeberimage haben?

Wie unsere Analyse basierend auf
BrandIndex-Daten zeigt, kam das
Ackermann’sche Statement zu einer
Zeit, in der sich das Arbeitgeberimage
der Deutschen Bank bereits im Sinkflug
befand. Sicherlich trug die AuBerung
nicht dazu bei, diesen Prozess aufzuhal-
ten oder umzukehren. Die Trendwende
kam erst mit der Einigung der Eurogrup-
pe auf das umfassende Rettungspaket
fiir die Bankensysteme in Europa, die
die offentliche Aufmerksamkeit endlich
wieder ablenkte. Ganz aktuell: Ende No-
vember wurde bekannt, dass aufgrund
von strategischen Anderungen die Deut-
sche Bank zirka 900 Stellen im Bereich
Investment-Banking abbauen wird. Der
BrandIndex zeigt die Reaktionen der
Verbraucher darauf an: eine weitere Tal-
fahrt des Arbeitgeberimages der Deut-
schen Bank.
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Quelle: BrandIndex, Psychonomics, 2008

Unsere Analysen zeigen, dass das
Arbeitgeberimage der Deutschen Bank
im untersuchten Zeitraum deutlich star-
keren Schwankungen ausgesetzt war als
die Images beispielsweise der Dresdner
Bank oder auch der Postbank. Dies erkla-
ren wir uns unter anderem damit, dass
die Deutsche Bank im fraglichen Zeit-
raum sehr viel haufiger (drei- bis viermal
so haufig) in den Schlagzeilen war als die
Vergleichsinstitute. Dies macht deutlich,
dass die Wahrnehmung eines Unterneh-
mens in der Presse unter anderem auch
sein Arbeitgeberimage beeinflusst.

Gewinner und Verlierer der Finanzkrise
Vergleicht man das Arbeitgeberimage im
August 2008 mit dem Arbeitgeberimage
von Mitte Oktober bis Mitte November
2008, so zeigt sich, dass die Banken teil-
weise deutliche Imageverluste hinneh-
men mussten. Die Detailanalyse zeigt,
dass milliardenschwere Verluste wie bei
der KfW-Bankengruppe sich nachhaltig
auch in der Attraktivitat als Arbeitgeber
niederschlagen. Das Image der Deut-
schen Bank schwankt entsprechend
der wechselnd positiven und negativen

Schlagzeilen, biiBte aber absolut gesehen
weniger ein. Aber es gibt auch Gewinner
in Sachen Arbeitgeberimage. Einen ste-
tigen Aufwirtstrend erleben vor allem
die Sparkassen, die das aktuelle Bediirf-
nis der Bevolkerung nach Sicherheit in
Finanzfragen bedienen. Das Vertrauen
der Bevolkerung in die Sparkassen zeigt
sich also nicht nur aufseiten der Spa-
rer, die in dieser unsicheren Finanzlage
den Sparkassen erhebliche Einlagen-
zuwachse bescheren, sondern lasst die
Sparkassengruppe auch als Arbeitgeber
gestarkt aus der Krise gehen.

Entlassungen: BMW versus Nokia

Ein ebenfalls aktuelles Thema, verbun-
den mit der akuten Finanzkrise, ist das
Thema Mitarbeiterentlassungen auf-
grund der zuriickgehenden Auftriage
und der drohenden Rezession. Welche
Konsequenzen haben die Entlassungen
und die dazugehorige Kommunikation
in den Medien auf das Arbeitgeberimage
des Unternehmens?

Wir gehen dieser Frage am Beispiel
BMW / Nokia nach. In einer Fallstudie
stellen wir die beiden GroBkonzerne, die
beide im Dezember 2007 / Januar 2008
Entlassungen angekiindigt haben, ge-
geniiber (siehe Abbildung ,Auswirkung
von Entlassungen®). Nokia gab am 15.
Januar 2008 bekannt, das Werk in Bo-
chum schlieBen und 2.000 Mitarbeitern
kiindigen zu miissen. Darauthin fiel das
Arbeitgeberimage rapide ab und hat sich
bis heute nicht erholt. BMW hingegen
kiindigte Ende Dezember 2007 an, dass
8.100 Jobs abgebaut werden sollen, davon
7.500 in Deutschland. Der BrandIndex-
Verlauf zeigt, dass das Arbeitgeberimage
von BMW nicht nachhaltig unter diesem
angekiindigten Stellenabbau gelitten
hat. Was sind mogliche Griinde fiir die
Unterschiede?

Zum einen ist BMW ein deutsches
Traditionsunternehmen, das in allen
Arbeitgeberwunsch-Rankings immer
ganz vorne mit dabei ist. Von einem
solchen Bonus konnte Nokia nicht pro-
fitieren, obwohl sich auch Nokia zu den




exzellenten Arbeitgebern in Deutsch-
land zdhlen konnte. Was die Situation
fiir Nokia zusétzlich prekar macht, ist,
dass gleichzeitig mit dem Stellenabbau
in Deutschland bekannt wurde, dass
Nokia Arbeitsplidtze ins osteuropdische
Ausland verlagern will und die Unter-
nehmensleitung in dieser Entscheidung
geringe Gesprichsbereitschaft zeigte.
Dieses Vorgehen schiirte nicht nur Angst
um die verbleibenden Arbeitsplitze,
sondern veranlasste auch Politiker da-
zu, medienwirksam ihre Nokia-Mobilte-
lefone zuriickzugeben.

BMW hingegen musste keine solchen
negativen Schlagzeilen hinnehmen. Ins-
gesamt hat BMW die Kommunikation
des Stellenabbaus vorteilhafter gesteu-
ert und damit dafiir gesorgt, dass die 6f-
fentliche Reaktion sich in Grenzen hielt.
Zudem drehte es sich bei BMW ,nur” um
Zeitarbeitnehmer, die ihren Job verlie-
ren wiirden, wihrend Nokia ein ganzes
Werk stillgelegt hat, was seinem Image
in Deutschland wohl den nachhaltigen
Imageverlust beschert hat.

Insgesamt hat die WerkschlieBung
bei Nokia eine lang anhaltende nega-
tive Wirkung auf Produktmarke und
Arbeitgebermarke mit einer nur sehr
langsamen Erholung zur Folge. Bis heu-
te bleibt das Markenimage von Nokia
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Download

Detailanalysen der Image-
schwankungen im Zeitverlauf der
hier thematisierten Unternehmen
konnen Sie sich auf unserem
Download-Portal herunterladen:
Stichwort “BrandIndex”.
www.personalmagazin.de/downloads

hinter dem Wettbewerb zuriick, was mit
einem etwa achtprozentigen Marktan-
teilsverlust im Jahresvergleich verbun-
den ist.

Fazit: Die Kommunikation macht’s

Welches Fazit konnen wir aus diesen
Analysen ziehen? Es wird deutlich, dass
das Arbeitgeberimage eng verkniipft ist
mit dem aktuellen Geschehen und den
Schlagzeilen tiber das entsprechende Un-
ternehmen, auch wenn diese nicht unmit-
telbar mit Arbeitgebereigenschaften zu
tun haben. Dieser Einfluss ist nur sicht-
bar bei einer taglichen Markenmessung,
die sowohl Produkt- als auch Arbeitge-
bermarke umfasst. Eine gut gesteuerte
Kommunikationspolitik, die den Einfluss
auf beide Markenfacetten beriicksichti-
gt, ist den Unternehmen folglich auch
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im Sinne des Employer Brandings anzu-
raten. Besonders die Gegeniiberstellung
von BMW und Nokia zeigt, dass wenn es
um das Thema Entlassungen geht, nicht
unbedingt die absolute Hohe der abge-
bauten Stellen den Ausschlag fiir die Ge-
fahrdung des Images des Arbeitgebers
gibt. Vielmehr sind die kommunizierten
Rahmenbedingungen entscheidend fiir
die Wirkung auf die Arbeitgebermarke.
Mithilfe des BrandIndex konnen tages-
aktuelle Schwankungen beobachtet und
Reaktionen auf Pressemeldungen ver-
folgt werden. Damit ist er ein hilfreiches
Instrument, mit dem nicht nur iiber die
Produkt-, sondern auch iiber die Arbeit-
gebermarke gewacht werden kann. W
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