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Gastkommentar  
•••  Von Dieter Scharitzer 

WIEN. Von Anfang an dienten 
Marken der Abgrenzung und der 
Markierung von Zugehörigkeit 
(Identifikation). Auch heute sind 
ihre Hauptaufgaben die Dif-
ferenzierung vom Wettbewerb 
und die Profilierung der eigenen 
Identität.

Wenn man spontan an große 
Marken denkt, sollte man sich 
drei Fragen stellen: Erstens, hat 
das Unternehmen eine gute Re-
putation bzw. ein gutes Image 
in der Öffentlichkeit? Zweitens, 
kennt man das Angebot bzw. 
würde man dort gerne Kunde 
sein? Drittens – und das ist Em-
ployer Branding – steht die Mar-
ke auch für einen attraktiven 
Arbeitgeber, bei dem die Mit-
arbeiterinnen und Mitarbeiter 

stolz sind zu arbeiten oder bei 
dem man sich vorstellen könnte, 
sich zu bewerben?

Vor der Coronakrise war der 
‚War for Talents‘ – der Wettbe-
werb, die besten Köpfe am Ar-
beitsmarkt zu bekommen oder 
im Unternehmen zu halten – auf 
einem Höhepunkt. 

Die Krise ist auch hier eine 
Nagelprobe für ‚Employer Bran-
ding‘ – bin ich für bestehende 
und zukünftige Mitarbeiter ein 
attraktiver Arbeitgeber?

Qualität in der Krise
In der Kundenzufriedenheitsfor-
schung weiß man seit Langem, 
dass sich Qualität nicht in Rou-
tine-, sondern erst in Ausnahme-
situationen zeigt. Dort geht dem 
Schönwetter-Management in der 
Regel die Luft aus, wenn etwas 
nicht mehr so läuft ‚wie immer‘. 

Die Krise zeigt den Mitarbei-
tern, wer auf sie achtet und wo 
es nur Lippenbekenntnisse sind. 
Wie erleben die Mitarbeiter die 
Attraktivität ihres Arbeitgebers?

Nach einer repräsentativen 
Studie von TQS Research & Con-
sulting erhalten Arbeitgeber ein 
gutes Zeugnis von ihren Mitarbei-
tern im Rahmen des Lockdowns: 
47 Prozent der unselbstständig 
Beschäftigten geben an, dass ihr 
Arbeitgeber alles versucht, damit 
keine Nachteile für sie entstehen. 
44 Prozent meinen, der Arbeitge-
ber kümmert sich eher gut, kann 
aber nicht für jeden einzelnen 
Mitarbeiter eine gute Lösung in 
dieser Krise finden. 

Nur neun Prozent der Arbeit-
nehmer sind der Meinung, dass 
sich ihr Arbeitgeber eher nicht 
oder gar nicht um sie kümmert. 

Unterschiede nach Größe der 
Unternehmen bestehen hier 
nicht.

Wofür steht der Arbeitgeber?
Mitarbeiter sollen sich mit dem 
Unternehmen als attraktiver 
Arbeitgeber identifizieren, und 
Jobsuchende sollen nicht nur 
für eine Bewerbung aktiviert 
werden. Es muss klar sein, wofür 
ein Unternehmen als Arbeitgeber 
steht und was der Unterschied 
zu anderen Mitbewerbern am 
Arbeitsmarkt ist. Wenn einem 
nur die Marke einfällt, aber man 

kein Bild als Arbeitgeber im Kopf 
hat, hat man offenbar trotz er-
folgreicher PR- und Marketing-
aktivitäten auf das Employer 
Branding – die Profilierung und 
Differenzierung einer Identität 
als Arbeitgeber – vergessen.
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Qualität zeigt sich 
nicht in Routine-, 
sondern erst in Aus-
nahmesituationen. 
Dort geht dem Schön-
wetter-Management 
in der Regel die Luft 
aus. 

Jetzt erst recht  
– aber richtig!
Gastkommentar zum Thema Employer Branding,  
basierend auf einer Studie zur „neuen Normalität“.

Nagelprobe 
„Die Krise ist 
auch hier eine 
Nagelprobe für 
‚Employer Bran-
ding‘ – bin ich 
für bestehende 
und zukünftige 
Mitarbeiter 
ein attraktiver 
 Arbeitgeber?“
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