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Gastkommentar

Stoppt Employer Branding!

Unternehmen préasentieren sich gern
als tolle Arbeitgebermarke.
Doch die Praxis sieht anders aus,
beobachtet Torsten Schumacher.

eutsche Unternehmen geben jihrlich viele Mil-

lionen fiir das Polieren ihrer Marke als Arbeitge-

ber aus - neudeutsch: Employer Branding. Was
1996 erstmals im ,,Journal of Brand Management* be-
schrieben wurde, hat inzwischen Eingang gefunden in
die strategischen Diskussionen nahezu aller namhaften
Unternehmen. Der Grundgedanke ist simpel: Wir stel-
len uns als attraktiver Arbeitgeber dar und positionie-
ren uns somit positiv in unserem Wettbewerbsumfeld,
was gerade angesichts von Fachkriftemangel und
Kampf um die besten Talente besonders wichtig ist. In
der Folge wird die Personalbeschaffung effizienter.

Nahrung erhilt diese schlichte Logik durch zahlrei-

che Studien, in denen 80 bis 90 Prozent der Beteiligten
diesen Zusammenhang bestitigen. Eine Befragung des
Karrierenetzwerks LinkedIn stellt heraus, dass Unter-
nehmen ohne Strahlkraft der Arbeitgebermarke hohere
Gehilter zahlen miissten. Ohne diese Art von Schmer-
zensgeld wiirde niemand dort arbeiten. Also wird eine
Stelle ,,Arbeitgebermarke* geschaffen. Dazu noch Ki-
ckertische in den Fluren, Bio-Miisli und zwei coole You-

tube-Videos, in denen gutaussehende Mittvierziger in
schicken Kleidern und Mafanziigen - zunehmend auch
in Turnschuhen, denn wir sind ja so hip - beschreiben,
was fiir einen wunderbaren Arbeitgeber sie haben.
Doch der Grundgedanke ist nicht nur simpel, son-
dern auch falsch. Nicht die schongefirbten Behauptun-
gen des Employer Brandings machen Unternehmen fiir
die Besten attraktiv. Sondern eine unternehmenskultu-
relle Umgebung, in der notorisch neugierige Menschen
mit unterschiedlichen Erfahrungshintergriinden sich
um der besten Sache willen mit Leidenschaft reiben. In
der sie das Teilen von Wissen und Daten als Selbstver-
standlichkeit betrachten und so viel voneinander ler-

nen. Eine solche Umgebung ist das Ergebnis harter Fiih-

rungsarbeit, die jeden Tag stattfindet. Und nicht das
Produkt einer Arbeitgebermarken-Politur.

Wihrend die einschligigen Marken-Filmchen bei-
spielsweise von Respekt als dem Kernwert des Unter-

nehmens schwadronieren, sind die internen Organisati-
onsdebatten von Grabenkriegen und Egoismen gepragt.

Wihrend Zuverlissigkeit als Dreh- und Angelpunkt der
Arbeitgebermarke herausgestellt wird, dchzen die
Schliisselkunden des gleichen Unternehmens unter
wiederholten Verzogerungen bei Produktlieferungen.

Es wiederholt sich das gleiche Muster: Was fiir die Ar-

beitgebermarke formuliert wird, wird hiufig genug im
Alltag nicht bestatigt - oder sogar mit Fiiflen getreten.
So machen diejenigen Talente, fiir die das Employer
Branding aufgesetzt wurde, einen groffen Bogen um
diese Unternehmen. Schlieflich sind sie vernetzt und
reden mit Gleichgesinnten.
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