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Auch eine Arbeitgebermarke darf polarisieren

VON FABIAN GREILER

Demotiviert und geistig bereits ge-
kiindigt: Wenn sich Mitarbeiter
mit ihrer Arbeit und ihrem Unter-
nehmen nicht identifizieren kén-
nen, bringt auch die beste fachli-
che Qualifikation nichts mehr.
" Einen ginzlich neuen Ansatz beim
Recruiting verfolgt daher das Bera-
tungsunternehmen  Brand:Trust.
In einer aktuellen Studie wurden
1510 Arbeitnehmer und 150 Perso-
nalverantwortliche in Deutschland
und Osterreich befragt. Ergebnis:
»Unternehmen sollten nach pas-
senden und nicht nach den besten
Bewerbern Ausschau halten“, sagt
Employer-Branding-Spezialist und
Studienautor  Christian Wich-
mann. Demnach sollten primar
die iibereinstimmenden personli-
chen Werte zwischen Arbeitgeber
und Arbeitnehmer zihlen.

Wie aber findet man die richti-
gen Bewerber? Fiir Wichmann
steht fest: ,Auch im Recruiting
solite ein Unternehmen wie eine
Marke agieren. Sie darf durchaus
polarisieren und wirkt dadurch an-

ziehend auf ihre Fans und absto-
Rend auf Bewerber mit unpassen-
den Wertesystemen."”

Bewerber gezielt abschrecken

Denn gerade beim ,In“-Thema
Employer Branding sei eine hohe
Austauschbarkeit der Markenwer-
te bei Arbeitgebern vorzufinden.
Personalverantwortliche wiirden
alle kommunikativen Maéglichkei-
ten ausschopfen, um so moglichst
viele Bewerber anzusprechen. Ge-
nau das kritisieren aber die Exper-
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ten von Brand:Trust und empfeh-
len gar ein gezieltes ,,Abschrecken”
von ungeeigneten Bewerbern.
SchliefSlich konnten dadurch auch
administrative Kosten eingespart
werden, auflerdem wiirde mit ins
Unternehmen passenden Mitar-
beitern die Fluktuation sinken,
und die Identifikation mit dem Ar-
beitgeber wiirde steigen.
Unternehmen sollten poten-
ziellen Bewerbern auch nicht das
Blaue vom Himmel versprechen.
Wenn ndmlich Arbeitnehmer zwi-

schen Image und tatsdchlicher Si-
tuation eine grofle Diskrepanz
empfinden, kénnen sie zu aktiven
Kritikern des Unternehmens wer-
den und multiplizieren die nega-
tive' Erfahrungen im Familien-,
Freundes- und Bekanntenkreis.
Umgekehrt seien diese personli-
chen Beziehungen auch die wich-
tigsten Entscheidungshilfen bei
der Arbeitssuche, noch vor der
Nihe zum Wohnort, Stellenaus-
schreibungen und dem Internet-
auftritt. Dagegen rangieren die So-
cial-Media-Auftritte der Unterneh-
men an letzter Stelle.

Arbeitsklima ausschlaggebend

Fiir Arbeitnehmer ist ein gutes Ar-
beitsklima besonders wichtig. Die-
ses Kriterium rangiert in der Prafe-
renzliste sogar noch vor einem an-
gemessen Gehalt sowie vor einem
sicheren Arbeitsplatz. Weniger
Wert wird dagegen auf die allge-
meine Bekanntheit des Unterneh-
mens gelegt. Folglich wiirden aus-
schliefllich Investitionen in die
Markenbekanntheit mittels Perso-
nalmarketingaktivititen nicht wei-

Employer Branding. Unternehmer sollen sich mehr auf die passenden statt auf die besten Bewerber konzentrieren, so eine aktuelle Studie.

terhelfen, vielmehr miisse an der
Arbeitgeberattraktivitdt und Mitar-
beiterpassung gearbeitet werden.
Weitere wichtige Kriterien fiir die
Mitarbeiter sind klare und deutli-
che Vermittlung der Ziele und
Werte, verantwortungsbewusstes
Handeln sowie Einfluss- und Ge-
staltungsmoglichkeiten im Unter-
nehmen.

Diese Werte sollten Arbeitge-
ber nicht nur in Sonntagsreden
hochhalten, sondern aktiv leben.
Laut Studie wiirden die Arbeitge-
ber die Erfiillung der wesentlichen
Mitarbeiteranforderungen massiv
iiberschétzen. So stellen Arbeit-
nehmer und Bewerber eine grofie
Diskrepanz zwischen den kommu-
nizierten Leistungen und der tat-
sdchlichen Erfiillung fest. Haufig
wiirden- Unternehmen versuchen,
mdoglichst viele attraktive Kriterien
in den Arbeitgeberprofilen unter-
zubringen - ein Fehler der tun-
lichst vermieden werden sollte.
Nicht nur, weil Aussagen verfla-
chen, sondern auch, weil sie aus
Sicht der Befragten de facto nicht
erfiillt werden kénnen.
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